Skills2008-tapahtuman onnistuminen vaikuttajien näkökulmasta by Kovrigin, Alexander
  
Skills2008-tapahtuman onnistuminen 
vaikuttajien näkökulmasta   
 
Kovrigin, Alexander  
2009 Leppävaara 
 
Laurea-ammattikorkeakoulu  
Laurea Leppävaara 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Skills2008-tapahtuman onnistuminen vaikuttajien 
näkökulmasta  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    Alex Kovrigin  
    Talouden ja hallinnon  
    koulutusohjelma 
    Opinnäytetyö  
    Joulukuu, 2008 
 
 Laurea-ammattikorkeakoulu   Tiivistelmä 
Laurea Leppävaara  
Talouden ja hallinnon koulutusohjelma 
Kansainvälinen yritysmarkkinointi 
 
 
 
Alexander Kovrigin 
 
Skills2008-tapahtuman onnistuminen vaikuttajien näkökulmasta 
 
Vuosi 2008     Sivut 69 
 
 
Skills2008 tapahtuma on markkinointitilaisuus jonka tarkoituksena on edistää oppimista ja eri 
ammattialojen edistämistä. Sen tarkoituksena on myös mainostaa sponsoriyrityksiä, 
ammattilaitoksia ja nostaa järjestävän kaupungin mainetta. 
 
Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia Skills2008- tapahtuman kilpailijoiden ja järjestäjien 
tyytyväisyyttä Skills2008-tapahtumaan huhtikuussa 2008. Tutkimuksen kohderyhmäksi valittiin 
kilpailijoita ja järjestäjiä. Tutkimuksen ulkopuolelle rajattiin kaikki muut tapahtuman kävijät. 
Tutkimuksella pyrittiin kartoittamaan kilpailijoitten ja järjestäjien tyytyväisyyttä Skills2008- 
tapahtumaan tulevaisuudessakin.  
 
Työn teoriaosassa on perehdytty Skills2008- tapahtuman sisältöön ja tarkoitukseen. Tutkimuksen 
ohella selvitettiin Skills2008-tapahtuman asema Suomessa. Kumppanuuksia ja 
asiakastyytyväisyyttä on pyritty käsittelemään eri lähteiden ja alan kirjallisuuden avulla. 
 
Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, jossa kaikille kohderyhmille lähetettiin 
sähköisen kyselylomake. Vastanneiden määrä jäi tyydyttäväksi, joten sen avulla pystyttiin 
tekemään tilastollinen analyysi. 
 
Tutkimuksen tilastollinen osuus toteutettiin SPSS–ohjelmalla. Tilastollisessa osuudessa käytettiin 
muun muassa ristiintaulukointia, reliabiliteetti- ja korrelaatioanalyyseja.  
 
Tutkimuksen avulla pyritään parantamaan palvelua ja tämän avulla varmistetaan yhteistyö ja 
kumppanuuden tyytyväisyys tulevaisuudessakin. Kohderyhmät olivat varsin tyytyväisiä Skills2008- 
tapahtuman järjestelyyn ja tuloksiin. Jokainen kohderyhmä sai päämääränsä toteutettua. 
Skills2008- tapahtumalle annettiin korkeat arvosanat järjestelmällisyydestä ja laajuudesta. 
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Skills2008 is a marketing event for promoting education and different fields of study. Another 
purpose of this happening is to act as an advertisement for the sponsor companies, educational 
institutions and the city it is arranged in. 
 
The purpose of this research was to evaluate the Skills2008 event which was held in spring 2008. 
Three target groups were chosen for this investigation: competitors and organisers. This research 
was made from another perspective, namely from the point of view of influencer groups, in other 
words organisers. Visitors were excluded from this research. This investigation concentrated on 
the influencer groups’ satisfaction and reassurance of future collaboration. 
 
In the theory of this investigation attention was given to the influencers of the Skills2008 
happening. Customer relationships and satisfaction were discussed from the perspective of the 
related literature. 
 
The investigation was performed as a quantitative research. A questionnaire form was sent to 
influencers who then forwarded it to their subordinates. The number of responses remained 
below the expected, namely 80%, but satisfactory enough for statistical purposes. 
 
The statistical analysis was done using the SPSS application. Statistically significant differences 
were measured using correlations, cross-tabulation, t-tests, and regression analysis techniques. 
 
According to the results most of the participants were satisfied. The quality of service and 
punctuality were especially perceived to be an admirable strength of the Skills2008 happening in 
Espoo. Statistical differences were identified though for future prospects between organisers and 
entrepreneurs. 
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1 Johdanto 
 
1.1 Tutkimuksen taustaa 
 
Skills2008 on tapahtuma tilaisuus, jossa eri ammattialojen opiskelijoilla on tilaisuus kilpailla 
mestaruudesta. Tapahtumaan osallistuvat eri ammattialojen oppilaitokset koko Suomesta. 
Skills2008 tarkoituksena on koulutuksen edistäminen, oppilaitosten ja sponsoriyritysten 
mainostaminen ja Espoon kaupungin esillepano. Koulutuksen järjestäjien ja elinkeinoelämän 
yhteinen tavoite on ammattitaitoisen työvoiman saannin turvaaminen tulevaisuudessa. Tavoitteen 
saavuttamiseksi on kehitettävä joukko toimenpiteitä, joilla eri ammattien arvostusta ja 
vetovoimaisuutta parannetaan. Koulutuksen laadun, eri ammattien tunnettuuden ja näkyvyyden 
parantaminen yhdessä ammattitaidon mittausjärjestelmien kehittämisen kanssa ovat 
toimenpiteitä, joilla tavoitteellista toimintaa elinkeinoelämän kanssa kehitetään. Peruskoulun 
alaluokalta lähtien nuorille on luotava mahdollisuus tutustua ja saada oikeaa tietoa eri 
ammateista ja niiden rakenteista omakohtaisesti kokien ja ongelmakeskeisesti ratkoen. 
Kädentaidot on saatava arvoonsa kehittämällä mielenkiintoisia toiminnallisia tapahtumia 
alueellisesti ja valtakunnallisesti. Myös lahjakkaille opiskelijoille on annettava mahdollisuuksia 
edetä esteittä huippuosaajaksi kannustaen heitä yhä parempiin suorituksiin (Sihvonen 2004, 59). 
 
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat 
 
Tutkimuksen tavoitteena on mitata Skills2008-tapahtuman kilpailijoiden ja järjestäjien 
tyytyväisyyttä tapahtumaa kohti. Tämä on ensimmäinen ammattikoulukseen liittyvän tapahtuman 
muu kuin kävijöiden kohderyhmien tutkimus. Tarkoituksena on taata kohderyhmien tyytyväisyys 
ja näin turvata kohderyhmien halukkuus osallistua tulevaisuudessakin tapahtumaan. Tämän 
tutkimuksen tavoitteena on myös mitata ammattikoulujen tunnettuutta, Espoon kaupungin 
mainetta, löytää tapahtuman vahvoja ja heikkoja puolia. Tutkimuksen avulla pyritään antamaan 
suuntaviivoja tapahtuman kehittämiseksi ja kohderyhmien tyytyväisyyden saavuttamiseksi. 
 
1.3 Aiheen rajaus, näkökulma ja tärkeimmät käsitteet 
 
Skills2008-tapahtuman asiakaskunta rajattiin kahteen ryhmään: kilpailijoihin ja järjestäjiin. 
Järjestäjät olivat opettajia, jotka toimivat kilpailujen lajivastaavina. Kyselylomakkeessa oli 
esitetty myös kysymyksiä koskien Espoon kaupunkia, kilpailijoitten tyytyväisyyttä mittaavia 
kysymyksiä sekä yleisiä kysymyksiä. Sama kysely lähetettiin sähköisesti lajivastaaville, jotka 
välittivät sen omille alaisille. Vastaajia puolestaan pyydettiin täyttämään netti-lomake, jonka
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 yhteydessä arvottiin palkinto, 2 DVD-levyä. Tutkimustulosten tulkinnan ongelmana oli vastaajien 
lähestyminen tapahtumaan eri näkökulmista, joka pyrittiin paikkaamaan ensinnäkin kysymällä, 
mihin ryhmään kumpikin vastanneista kuuluu, toisaalta jokaiselle kohderyhmälle lisättiin 
kyselylomakkeeseen kaksi siihen kuuluva kysymystä. Koska ensimmäisen kierroksen jälkeen tuli 
liian vähän vastauksia, järjestettiin toinen kierros, jonka jälkeen saatiin 36 vastausta. 
 
1.4 Raportin rakenne 
 
Tämä opinnäytetyö on jaettu kolmeen osaan: teoriaosaan, tutkimustulokset-osaan ja 
johtopäätösosaan. Teoriaosiossa käsitellään tapahtumamarkkinoinnin monipuolisuutta eri 
näkökohdista. Siinä käydään läpi käsitteitä, jotka liittyvät tapahtumamarkkinointiin, 
sponsorointiin, kumppanuuksiin, markkinointiviestintään ja verkostoitumiseen. Jokaisen käsitteen 
yhteydessä pohditaan kytkentöjä ja vaikutuksia Skills-tapahtumaan. Tutkimustuloksissa 
käsitellään kyselylomakkeen avulla saatua aineistoa, jota käsiteltiin spss-ohjelman avulla. 
Tuloksia selvitetään taulukoilla ja kuvilla. Tilastollisina menetelminä käytettiin korrelaatiota, 
reliabiliteettia, ristiintaulukointia ja etsittiin ongelmakohtia. Näin löydettiin merkittäviä 
korrelaatiota tapahtuman onnistumisen ja kilpailujen houkuttelevuuden muuttujien kesken. 
Vastaavasti tilastollisia menetelmiä hyödyntäen etsittiin, mitkä muuttujat vaikuttivat eniten 
päämuuttujiin. Päämuuttujat puolestaan ovat mielipide Espoon kaupungista tapahtuman 
järjestäjänä, kilpailijoitten ja järjestäjien onnistuneisuus houkutella kävijöitä omiin standeihin, 
ja yritysten ja järjestäjien yhteistyö. 
 
Johtopäätösosassa käytetään apuna aiemmissa osiossa käsiteltyjä asioita, joiden pohjalta 
vastataan tutkimusongelmiin. Pohditaan ja tarjotaan ratkaisuja havaittuihin ongelmiin. 
 
Tämä opinnäytetyö keskittyy kahdesta kohderyhmästä, kilpailijoilta ja järjestäjiltä saatuun 
palautteeseen. Saatujen tulosten pohjalta pyritään hahmottamaan koko tapahtuman onnistumista 
sekä yrittäjien että Espoon kaupungin kohdalta.  
 
2 Ammatilliset tapahtumat 
 
Kekkosen (1999, 78) mukaan markkinointitapahtumissa  - kuten messuilla tai promootiossa - 
päätavoitteena on ymmärrettävästi uusien asiakkaiden hankinta eli  myynninedistäminen. 
Esittelemällä yritystä kävijöille Skills2008 yrityksen toimialaan liittyvän alan kilpailujen 
yhteydessä yritys saa viestiään ulos maailmalle. Muina myynninedistämisen keinoina voidaan pitää 
tuote-esitteiden jakamista, tuotetestauksien tekemistä ja henkilökohtaista myyntityötä. Näin 
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yritys saa aikaan haluttua tunnettavuuden nousua tapahtumassa mukana olleiden asiakkaiden 
keskuudessa. 
 
Myös Kekkonen (1999, 89) painottaa sitä, että asiakkaat on hyvä jakaa etukäteen ryhmiin 
asiakassuhteen keston perusteella. Jo olemassa olevia asiakkaita on hyvä muistaa tasaisin 
väliajoin joululahjojen ja – korttien lisäksi myös satunnaisilla kutsuilla tai lipuilla tilaisuuksiin. 
Asiakkaille järjestettävissä tilaisuuksissa - kuten Skills2008 - on syytä muistaa kiitokset ja 
isännöinti. Kiitokset niin tilaisuuden alussa kuin lopussakin, isännöinti läpi koko tapahtuman, 
sitouttavat asiakasta selkeästi enemmän yritykseen. 
 
Kuluttajille suunnattujen tapahtumien kuten promootioiden kohderyhmät määritellään erittäin 
tarkasti. Esimerkkiksi Kellogg’s muromerkin Multi grain -tuote suunnattiin selkeästi 6-12 - 
vuotiaille lapsille. Tällöin jalkautumisessa jaettiin tuotetta kyseisen ikäisille lapsille, mutta ennen 
kaikkea myös heidän vanhemmilleen, koska he tekevät yleensä ostopäätökset perheissä. Tärkeä 
syy asiakastapahtumien järjestämiseen on hankkia tietoa asiakkailta suoraan. Monilta yrityksiltä 
unohtuu usein, etteivät markkinointitutkimukset kerro kaikkea asiakkaista. Useat alan 
lähdeteokset mainitsevat termin ”hiljainen tieto” (Muhonen & Heikkinen 2005, 19-29).  
 
Hiljainen tieto (tacit knowledge) on organisaation jäsenillä itsellään olevaa tietoa. Hiljaiseksi 
tiedoksi voidaan luokitella henkilöitten erilaisia kokemuksia, osaamisia, taitoja, jne., joka on 
perusta ihmisten itsenäiseen työskentelyyn ja itseoppimisen työympäristössä. Hiljainen tieto on 
vaikeasti siirrettävissä, sillä sitä ei voida määritellä sanallisesti, tai dokumentoida ja jakaa.  
Yleensä työntekijät organisaatiossa omaavat osaamista ja kokemuksia, josta iso osuus on hiljaista 
tietoa. Tämä johtaa siihen, että hiljainen tieto on hyödynnettävää ja tämän yhteydessä emme voi 
puhua perinteisestä tiedon dokumentoinnista, vaan tiedon osaamisen jakamisesta.  
 
Hiljaisen tiedon termin keksi kemisti Michael Polanyi. Polanyin mukaan kaiken tiedon pohjalla on 
hiljainen tieto, jossa jaettu ja eksplikoitu tieto sekoittuu yksilön ainutlaatuisiin kokemuksiin. Näin 
tiedolla on aina kaksi ulottuvuutta, kohdennettu tieto eli tietämisen kohde ja hiljainen tieto 
välineenä tuon kohteen käsittelyyn. Hiljainen tieto on syvällisesti kiinnittynyt yksilön toimintaan 
ja kokemuksiin sekä hänen arvoihinsa ja tunteisiinsa. Hiljaisen tiedon haltuunottamista keinot 
ovat pitkälti mallioppimisen keinoja: jäljittelyä identifioimista ja tekemällä oppimista. Polanyin 
käsityksen mukaan tiedämme jopa enemmän kuin kykenemme kertomaan (Nonaka & Takeuchi 
1995, 60).  
 
Hiljainen tieto muunnetaan uudeksi hiljaiseksi tiedoksi tarkkailun, matkimisen ja käytännön 
avulla niissä tapauksissa, missä oppipoika oppii mestarilta. Hiljainen tieto muunnetaan 
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sanalliseksi tiedoksi, kun se ilmaistaan sanoin ja se saa käsitteiden, mallien, olettamusten, 
vertausten ja yhdenmukaisuuksien muodon. Sanallinen tieto muunnetaan uudeksi sanalliseksi 
tiedoksi silloin, kun sanallisen tiedon eri kokonaisuudet yhdistetään. Ja sanallinen tieto muuntuu 
hiljaiseksi tiedoksi silloin, kun asianosaiset ensin ilmaisevat sen sanoin ja sitten omaksuvat ja 
sisäistävät sen. 
 
Skills-tapahtuman eräänä vahvuutena on mahdollisuus ulottua syvemmälle asiakastarpeisiin ja 
tutkia niin sanottua hiljaista tietoa, jota on muilla keinoilla vaikea saada. Hiljaista tietoa voidaan 
tutkia esimerkiksi vastaavanlaisesti erilaisilla messuilla, puhumalla kävijöille. Skills-tapahtumassa 
hiljaista tietoa saadaan, kun järjestäjät luovat henkilökohtaiset kontaktit kävijöihin. Hiljaista 
tietoa tarvitaan, jotta voidaan auttaa sidosryhmiä pääsemään tavoitteisiin. Tällöin yritysten 
tavoite on saada uutta koulutettua työvoimaa, joten hiljaisella tiedolla tämän yhteydessä 
tarkoitetaan kävijöitten koulutustaustoja, ikää, asuinpaikkaa. Tätä tietoa puolestaan on 
mahdollista kerätä monin keinoin, yleensä messuosallistujat käyttävät apuna arvontoja ja 
kilpailukuponkeja saadakseen kävijöistä perustietoja. Näistä pohjatiedoista on hyötyä kaikille 
kolmelle sidosryhmille - yrittäjille, järjestäjille ja Espoon kaupungille. Pohjatietojen perusteella 
voidaan päättää myös asiakkaan kuuluvuus eri sidosryhmiin, jokaisen sidosryhmän intressin 
mukaan. Yrittäjien tarkoitus on saada jo koulutettua henkilöstöä tehtäviin, järjestäjille se on 
taas potentiaalisten, uusien alan opiskelijoitten etsintä, Espoon kaupungille puolestaan kävijät 
ovat kiinnostavia kahdesta näkökulmasta: vähintään joko asukkaina tai turisteina. Hiljainen tieto 
ei ole vain se, mitä kävijät paperille laittavat, vaan myös keskusteluista saatua lisätietoa, jota 
liitetään vastauspaperille. 
 
Hiljainen tieto on nk. salaista, itse hankittua tietoa asiakkaasta. Tietoa, jonka voi saada vain 
suoraan asiakkaalta ja jota kilpailevalla yrityksellä ei ole käytössä. Tällöin saadaan selville 
esimerkiksi, mistä asiakas pitää ja millaisia arvoja tai uskomuksia hänellä on henkilökohtaisesti ja 
ammatillisesti. Lisäksi hiljaista tietoa analysoimalla voidaan löytää syitä siihen, miksi asiakkaan 
todistetusti olemassa ollut asiakassuhde on lopahtanut. Syinä voivat olla mainostoimiston kanssa 
koetut aikataululliset ja täsmällisyysongelmat tai vaikka henkilökemiat palveluhenkilön kanssa. 
(Kekkonen 1999, 91).  
 
2.1 Markkinointitapahtumat 
 
Skills2008 tapahtumaa voidaan tarkastella mainonnan eri ulottuvuuksien näkökulmista. Skills2008 
tapahtumaa voidaan tällöin kutsua eräänlaiseksi promootiotilaisuudeksi, jolloin yritykset 
mainostavat itseänsä kilpailijoiden kautta. Sidosryhmille skills-tapahtuma voi tarjota alennuksia, 
mahdollista yhteismainontaa ja esimerkiksi konsulenttiesityksiä. Sidosryhmiksi tässä tilanteessa 
      11 
voidaan kutsua Espoon kaupunkia, järjestäjiä ja kilpailijoita, ja asiakkaita ovat luonnollisesti itse 
tapahtumassa kävijät. Asiakkaalle sen sijaan keinona käytetään usein tapahtumia, kuten 
promootiokiertueita, näyttelyitä, kilpailuja.  
 
 Yleensä promootiot, sponsorointi, hyväntekeväisyys ja messut lasketaan myös 
myynninedistämiseksi, vaikka ne voisivat olla yhtä hyvin osa yrityksen mainontaa. (Anttila & 
Iltanen 2005, 310–316). Skills-tapahtuman järjestäjien kohdalla voidaan myös puhua 
ensimmäiseen kohderyhmään eli omaan henkilöstöön ja sidosryhmiin kohdistuvasta 
myynninedistämisestä.  Näitä tapoja ovat erilaiset koulutukset kilpailijoille ja ohjaaville 
opettajille, motivaatiokokoukset, kannustinjärjestelmät ja huomionosoitukset 
 
2.2 Henkilöstötilaisuudet 
 
Tapahtumamarkkinointi on perinteiseen markkinointiin verrattuna voimakkaampi muistikuvien ja 
tunteiden herättäjä. Kumppaneilla voi olla erilaisia syitä osallistua Skills-tapahtumaan. Näitä 
voivat olla henkilökunnan jatkokoulutus, uuden ammattitaitoisen henkilökunnan rekrytointi 
Espoon kaupungille. Nämä ovat taas mahdollisuuksia houkutella ammattitaitoista työvoimaa, 
parantaa kaupungin imagoa. Ammattikoulujen henkilökunnalle se on kätevä oman ammattialan 
promootiotapa. Työntekijöille ja muille tapahtuman kävijöille tämä on lisäksi viihdettä. 
 
Tyytyväinen ja koulutettu työntekijä on yritykselle elintärkeä nyt, kun osaajista riidellään 
työmarkkinoilla kovin kiivaasti. Tyytyväinen tapahtuman kävijä antaa ulospäin parempaa 
positiivista kuvaa ja kohottaa tapahtuman mainetta muun yritysmaailman ja mahdollisten 
yhteistyökumppaneiden silmissä.  
 
Skills-tapahtuman yhteydessä järjestetään erilaisia sisäisiä markkinointitapahtumia kuten 
koulutuksia ja tiedotustilaisuuksia ja niiden on katsottu olevan kävijöille hyödyllisiä. Ylipäätään 
tapahtumiin on helppo yhdistää kaksi tavoitetta: ensin tiedotetaan ja opetetaan, sen jälkeen 
arvostetaan ja muistetaan kilpailijaa vaikka lahjalla tai viihdetapahtumalla.  
 
 
 
2.3 Skills2008-tapahtuma 
 
Skills2008-tapahtuma on Suomen johtava kilpailu-tapahtuma, joka on järjestetty vuodesta 1988 
lähtien ja kehitys on ollut vuodesta toiseen hyvää ja jatkuvaa. Skills2008 on koko maan laajuinen 
tapahtuma, joka järjestetään vuosittain eri puolella Suomea.  
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Vuosittaiset Skills-tapahtuman kilpailut ovat suurtapahtumia, jossa yrityksillä on ainutlaatuinen 
mahdollisuus nähdä Suomen tulevaisuuden parhaat osaajat yhdellä kertaa. Ammattialojen 
kilpailut ovat skills-tapahtuman keskeinen asia. Kilpailuun osallistuu eri alojen ammattilaiset 
jotka tulevat osallistumaan samaan tapahtumaan eri puolilta Suomea. Juuri kilpailujen ansoista 
Skills-tapahtumat ovat houkutteleva sijoituskohde kumppaneille. Tukemalla Skills-kilpailuja 
omalla työllä, laite- tai materiaalihankinnoilla tai rahalla, yritys antaa selkeän positiivisen viestin 
yhteiskuntavastuusta ja on kehittämässä omaa alaansa. Näin yritys voi saada paremman 
asiakkaiden huomion kuin perinteisen mainonnan avulla (www Skills2008).  
 
Skills-tapahuman tarkoituksina ovat ammatillisen koulutuksen tunnettavuuden, vetovoiman ja 
arvostuksen lisääminen. Lisäksi pyritään edistämään ammattiin oppimista ja oppimistulosten 
vertailua sekä lisäämään opiskelijoiden kiinnostusta jatkuvaan kehittymiseen ja yrittäjyyteen. 
Näiden toimenpiteiden avulla pyritään lievittämään myös työelämän rekrytointiongelmia. Näin 
kehitetään ammattitaitoa kilpailu- ja valmennustoiminnalla sekä koulutuksen ja työelämän 
yhteistyötä. 
 
Skills-tapahumat ovat vuosittain järjestettävät ammattitaidon SM-kilpailut. Skills-tapahtumien 
parhailla on mahdollisuus päästä valmennukseen ja kilvoittelemaan edustuspaikasta 
ammattitaidon MM-kilpailuissa. Vuonna 2004 kilpailut olivat Seinäjoella, vuonna 2005 Turussa, 
vuonna 2006 Tampereella, vuonna 2007 Joensuussa ja vihdoin 2008 vuorossa oli  Espoo, joka on 
tämän tutkimuksen kohdetapahtuma (www ammatillinenkoulutus). 
 
Skills-tapahumat edistävät oppimista, käden taitoja ja käytännön osaamista. Nuoret 
huippuosaajat kannustavat myös muita jatkamaan ammattitaitonsa kehittämistä. Kisojen 
yhteydessä työelämän, koulun ja opiskelijoiden edustajat kohtaavat ainutlaatuisella tavalla. 
Skills-tapahuman tavoitteena on nostaa esille nuoret kyvyt myös kansainvälisiä kilpailuja varten. 
Skills-tapahuman mitalisteista ja osallistujista valitaan pääosin henkilöt WorldSkills2008 -
kilpailujen valmennukseen ja kilvoitteluun edustuspaikasta ammattitaidon MM-kilpailuihin. 
 
Lajeja on yhteensä 26. Muutamia niistä ovat autokorinkorjaus, automaatioasennus, autonasennus, 
autonmaalaus, cad-suunnittelu ja elektroniikka. Tapahtumassa on mukana monia oppilaitoksia. 
 
Vuonna 2008 ammatillisen koulutuksen opiskelijat kohtasivat toisensa Espoossa, Tapiola–Otaniemi 
-alueella ainutlaatuisella tavalla. Osallistujat mittelevät taitojaan samanaikaisesti sekä ammatti- 
että kilpailualoilla. Osallistujia oli yhteensä 1400. Nämä nuoret huippuosaajat tulivat Espooseen 
kilpailemaan 40 eri ammattialassa sekä esittelemään taitojaan mm. musiikissa, tanssissa, 
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kuvataiteessa, valokuvaamisessa ja näyttelemisessä. Nämä taidot eivät aina pääse esiin opiskelun 
arjessa (www Skills2008). 
 
Järjestäjinä toimivat Omnia (Espoon seudun koulutuskuntayhtymä), Keuda- (Keski -Uudenmaan 
koulutuskuntayhtymä) ja Länsi -Uudenmaan koulutuskeskus – (Länsi -Uudenmaan 
ammattikoulutuskuntayhtymä). 
 
Skills2008 järjestettiin Espoossa Tapiola –Otaniemi –alueella huhtikuussa ja se oli yksi suurimmista 
yleisötapahtumista Uudellamaalla. Kävijämäärätavoite oli 50 000, josta pelkästään mainonnan ja 
paremman suosion näkökulmasta sponsoriyrityksille on jo merkittävä etu (www Skills2008).  
 
Yrityksille tapahtumaan osallistumiseksi on tarjolla monia vaihtoehtoja riippuen sponsori-
yrityksen koosta, sen tavoitteista ja sen haluamasta suosion määrästä. Osallistumiskeinot eroavat 
osallistumispanoksien suhteen eli toisin sanoen tarjotun rahanarvolla. Muita 
yhteistyökumppaneita taas ovat kaupungit ja oppilaitokset. Kaupunkien rooli ja panos on tarjota 
fyysistä tilaa tapahtumalle ja varmistaa, että käytännön järjestelyt kuten liikenne, informaation 
kulku, tarvittavien rakennelmien pystyttäminen, toimivat. Oppilaitosten panostus on varmistaa 
ammattitaitosten järjestäjien ja kilpailijoitten valinta valmistautuminen ja kilpailupaikkojen 
järjestäminen.  
 
Pääyhteistyökumppanilta vaaditaan 30000 euron sijoitusta, tämä panostus takaa osallistuja-
yritykselle maksiminäkyvyyden ja arvostuksen Skills-tapahumaissa. Pääyhteistyökumppanina 
osallistujayritys saa näkyvyyden myös semifinaaleissa. Koko tapahtuman pääyhteistyökumppanuus 
on kaikkialla, missä Skillskin.  
 
Seuraavana vaihtoehtona yritykselle on tarjolla mestaripakettipanostus. 
Mestaripakettisijoituksella yritys saa maksimaalisen näkyvyyden kyseisen lajiperheen lajeissa 
Skills-tapahumaissa. Mestaripaketilla saadaan näkyvyyttä myös semifinaaleissa.  
 
Kumppanuus paketti, jonka arvo sijoittaja-yritykselle on 3500eur, tarjoaa merkittävää näkyvyyttä 
ja positiivista julkisuutta. Kumppani näkyy lajialueen lajiaidoissa, seinissä tai mainostauluissa 
(100x100 cm). Sponsorilla on oikeus vaatettaa kilpailijat omilla logoillaan varustetuilla, lajiin 
liittyvillä ja asianmukaisilla vaatteilla. Kumppanuus-paketit on rajoitettu yhteen/laji, mutta 
mahdollisuuksien mukaan voimme räätälöidä paketin yrityksenne tarpeisiin sopivaksi.   
 
Kisälli-paketin arvo on 2500 ja se tarjoaa hyvän näkyvyyden lajin sisällä ja lajikuvauksissa. 
Mainostaulun koko (50x100 cm).  
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2.4 Skills2008-tapahtuman vahvuudet 
 
Skills2008 tapahtuma on maan johtava ammattikilpailujen järjestäjä ja sen tarkoituksena on 
pitää järjestäjiä, yleisöä ja yhteistyökumppaneita tyytyväisinä. Jotta tämä olisi mahdollista, 
mainonnan ja erityisesti yhteistyökumppaneiden näkyvyyden pitäisi toimia. Toisaalta 
yhteistyökumppaneitten sijoittaminen sekä kävijöiden halu osallistua kilpailuihin riippuvat muun 
muassa kilpailupaikkojen houkuttelevuudesta, mielenkiintoisuudesta sekä kilpailijoiden että 
heidän ohjaajiinsa ammattitaidoista. Mitä paremmin onnistutaan kilpailujen esillepanossa sitä 
paremman suosion osapuolet saavat tapahtumasta ja osallistumisesta (www Skills2008).  
 
Tapahtuman yhteydessä osapuolia ovat ammattikoulut, yritykset sekä itse kaupunki, jossa 
tapahtuma järjestetään. Osapuolina ovat myös järjestäjät ja kilpailijat. Jokaisella kohderyhmällä 
on omat intressit ja kukin ryhmä tavoittelee onnistumista omalta osaltaan. Tapahtumaa voikin 
kutsua tässä yhteydessä eräänlaiseksi promootio-tilaisuudeksi kuten mitä tahansa muuta kilpailu- 
ja yleisötapahtumaa. Näissä tapahtumissa on suurin piirtein samat oasanottajaryhmät, eli 
järjestäjät, rahoittajat (sponsorit) ja eri lajien kilpailijat. 
 
Voidaan myös todeta, että mitä paremman suosion itse tapahtuma saa, sitä enemmän se vetää 
kumppaneita puoleensa. Itse tapahtuman tavoitteena on, että se vastaa järjestäjien, 
kilpailijoiden ja sponsoreitten tarpeisiin yhä paremmin. Tavoitteiden toteutumisen arvioimiseksi 
voidaan käyttää erilaisia mittareita, kuten esimerkiksi halua osallistua tapahtumaan uudestaan. 
Onnistumista voidaan mitata myös osapuolten tyytyväisyydellä, yleisellä arvosanalla tai 
erityiskysymyksillä. Tällaisia kysymyksiä voivat olla henkilökohtainen onnistuminen. Järjestäjien 
näkökulmasta kyse on siitä, kuinka suosittu kilpailupaikka on ollut yleisön keskuudessa, millainen 
on kilpailupaikan sijainnin, kuinka täsmällisiä ovat järjestelyt, kuinka siisti tapahtumapaikka oli 
ja miten omat kilpailijat menestyivät.  
 
3 Tapahtumamarkkinointi 
 
Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin keinoista uusimpia. Sen vahvuus on kyky vaikuttaa 
ihmisten tunteisiin ja näin luoda erittäin tiiviitä siteitä kohderyhmään. Tämän tutkimuksen 
tarkoituksena on kartoittaa Skills2008 vahvuudet järjestäjien ja Espoon kaupungin 
markkinointikanavana. Siitä varten analysoidaan muita vastaavanlaisia kilpailutyyppisiä 
tapahtumia ja niiden kykyä kehittää yhteistyötä yritysmaailman, kaupunkien, ja ammattikoulujen 
kanssa kaupallistamatta itse tapahtumaa.  Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, 
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joka toteutetaan tapahtuman kautta joko tekemällä yhteistyötä tapahtuman järjestäjien kanssa 
tai järjestämällä oma tapahtuma (Muhonen & Heikkinen 2003, 16-82).  
 
Skills2008-tapahtuman yksi merkittävimmistä panostuksista on tapahtumamarkkinointiin. 
Tapahtumat markkinoidaan eri osapuolille, kuten kilpailijoille, tiimien-vetäjille, kävijöille ja 
yrityksille. Tällöin markkinoinnin tulee olla kohdistettuna eri tavoin kohderyhmille. Itse 
tapahtuma on ikään kuin markkinointialusta niille yrityksille ja oppilaitoksille jotka osallistuvat 
siihen. Siksi skills2008 haluaa olla kiinnostava tapahtumamarkkinointipaikka ja siksi se haluaa 
kehittyä markkinointikanavana jatkuvasti. 
 
Tutkintotyössäni esiintyy kolme toisiaan lähellä olevaa käsitettä: Sponsorointi-, Kumppanuus- ja 
tapahtumamarkkinointi. Sponsorointi on tapahtumamarkkinoinnin alkeellinen muoto. Se on 
yksilön, ryhmän tai vaikkapa tapahtuman imagon ostamista ja hyväksikäyttöä 
markkinointiviestinnän tarkoituksiin. Pelkkä liike- tai tuotemerkin yhdistäminen sponsoroitavaan 
kohteeseen ei ole vahva markkinointiviesti. (Muhonen & Heikkinen 2003, 69). Markkinoivan 
yrityksen näkökulmasta näiden käsitteiden ero on siinä, onko tapahtumayhteistyö osa yrityksen 
markkinointistrategiaa. Sills2008 tapahtuma antaa mainion tilaisuuden alan yrityksille 
markkinoida omaa alaa kilpailujen yhteydessä. Lisäksi tapahtumaan osallistuu kävijöitä, joiden 
kiinnostus kohteisiin on suuri, joten on oletettava, että näkyvyys ja mainonnan teho on varsin 
korkea. Markkinointia voi sanoa kohdistetuksi, suunnitelmalliseksi ja tavoitteelliseksi yritysten ja 
järjestäjien näkökulmasta, ilman että sponsoroitaisi hyväntekeväisyysmielessä mitä tahansa 
tapahtumaa (Vallo & Häyrinen 2003, 25). 
 
Tapahtumien on kannattavuutensa takia tärkeää saada yritykset mukaan tukemaan tapahtumaa. 
Yhteistyökumppaneiden metsästäminen vie paljon aikaa ja yrityksen on paljon helpompaa ostaa 
lehtimainospaikka paikallisesta lehdestä kuin lähteä tukemaan tapahtumaa. 
Tapahtumamarkkinoinnissa on paljon mahdollisuuksia, jotka ovat yrityksillä vielä käyttämättä. 
Tutkintotyössäni tarkastelen Skills2008-tapahtuman vahvuuksia tapahtumamarkkinointikanavana 
yhteistyökumppanin näkökulmasta. Tavoitteena on edesauttaa oppilaitoksia kehittämään 
yhteistyötä yritysmaailman kanssa kaupallistamatta itse tapahtumaa. 
 
3.1 Tapahtumamarkkinoinnin hyötyjä 
 
Tapahtumia järjestämällä yrityksen on helppo erottautua myönteisesti markkinointiviestien 
suuresta joukosta ja luoda positiivista kuvaa sekä jo olemassa oleville asiakkaille että 
mahdollisille uusille asiakkaille unohtamatta yrityksen omaa henkilöstöä ja sidosryhmiä. 
”Tapahtumilla on helppo viestiä yrityksen arvoista ja tavoiteprofiileista, sekä vaikuttaa yrityksen 
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tai tahon imagoon ja maineeseen.” (Vallo & Häyrinen 1998, 35) Arvot, joita yritys haluaa viestiä 
kuluttajille tai jotka se haluaa itseensä yhdistettävän, ovat tärkeää valuuttaa tämän päivän 
markkinoilla. Tämä näkyy helposti tarkkaillessa suomalaisten suuryritysten kuten Nokia Oyj ja 
Elisa Oyj hyvin ihmisläheistä markkinointia. Ihmiset kuluttavat muillakin kriteereillä kuin 
hinnalla. Kotimaisuus, luontoarvot ja valmistustavat ovat esimerkkejä kuluttamiseen liittyvistä 
valintatekijöistä . 
 
Kekkosen (Kekkonen 1999, 98) mukaan tapahtumat ovat yrityksille hyvä keino saada median 
huomiota. Lehdistö kirjoittaa tapahtumista ja usein tuo näin ylimääräistä tunnettavuutta 
yritykselle. Tässä yhteydessä lienee syytä mainita sponsorointi- markkinointikeinona, joka eroaa 
tapahtumamarkkinoinnista. Sponsorina yritys ostaa näkyvyyttä tapahtumassa, mutta ei ole itse 
järjestämässä tapahtumaa. Tässä yhteydessä Skills-tapahtumat voidaan kuitenkin laskea nk. 
kattotapahtumiksi, koska silloin yritys hyödyntää toista tapahtumaa omien asiakassuhteidensa 
vahvistamisessa. Yrityksellä on usein mahdollisuus järjestää oma tilaisuutensa sponsoroitavan 
kattotapahtuman alle. Tällöin on tärkeää kiinnittää huomiota siihen, että tapahtumien 
kohderyhmien ja arvojen on osuttava kohdilleen. (Muhonen & Heikkinen 1998, 83) 
 
Tapahtumamarkkinoinnin tarkoitus on keskittyä tiettyyn tuotteeseen tai yritykseen. Paras tulos 
tapahtumalle saadaan, kun sen suunnittelee pääosin yritys itse. Tapahtumien käyttö 
markkinoinnissa on voimakas tapa vaikuttaa suoraan, henkilökohtaisesti ihmiseen. 
Henkilökohtaiset asiakas- ja sidosryhmätapaamiset ovat tilanteita, jossa kilpailijat eivät ole läsnä 
(Hepola 2005, 23). Tällöin yritys joutuu satsaamaan paljon enemmän resursseja ja aikaa sen 
järjestämiseen verrattuna tilanteeseen, jossa se osallistumalla Skills-tapahtumaan saa valmiin 
paketin ja lisäksi paljon suuremman kävijämäärän. Täyden yksilöllisyyden puutteesta huolimatta, 
yrityksen on mahdollista päästä pois muiden tuotemerkkien läheltä ja luomaan oma ”meidän 
tuote” ympäristö valitsemalla ja sponsoroimalla vain oman alan kilpailuita. Tämä toimii myös 
tuotteeseen liittyvän muistijäljen pidentäjänä. Pitkän muistijäljen ja sitä kautta 
asiakasuskollisuuden luonti tuo yritykselle mahdollisuuden laajentaa verkostoja ja opettaa 
samalla myös kohderyhmän tuntemusta yritykselle. 
 
3.2 Tapahtumamarkkinoinnin vaikeus 
 
Tapahtumamarkkinoinnin suurin heikkous on sen hintavuus. Yrityksen omien tapahtumien 
järjestäminen itse jokaiselle kohderyhmälle, kuten yrityksille tai ammattikouluille, on kallista ja 
panostuksena se tuntuu usein suurelta, siksi on kannattavampaa käyttää suurtapahtumien 
osallistumista kuten Skills2008, joissa resursseja jaetaan monien osallistujien kesken. Lisäksi 
tapahtumien onnistumista on vaikea mitata. Koska kyseessä on henkilökohtainen kokemus, on 
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tapahtuman onnistuminen hyvin paljon kiinni siitä, kuinka osallistuja on sen kokenut. Kaikkia 
ihmisiä ei voi koskaan miellyttää, joten tapahtumissa osallistuessa onkin tärkeää pitää mielessä 
tarkka kohderyhmän rajaus. 
 
Tilanteesta ja tapahtumatyypistä riippuen saavutettujen ihmismäärien koot saattavat jäädä 
pieniksi. Tätä ei tule kuitenkaan laskea tapahtumamarkkinoinnin haitaksi, koska välitetty viesti 
on huomattavasti kohdennetumpi kuin esimerkiksi televisiomainoksen saavuttama ihmisten 
huomio. Televisiomainoksen muistijälki on huomattavasti lyhyempi kuin tapahtumassa kohdatun 
ihmisen. Lisäksi on huomioitavaa, että useille markkinoinnin ammattilaisille tapahtuman käyttö 
mediana on vielä vierasta. Usein ajatellaan että tapahtuma saa liian pienen kohderyhmän tai että 
se on liian arvokas tuotteistettavaksi. Kyseisenlainen ajattelu rajoittaa tapahtumien 
käyttömahdollisuuksia. ”Mitä paremmin tunnemme asiakkaittemme tarpeet eli sen mitä he 
haluavat, sitä todennäköisemmin osaamme tuotteistaa palvelumme juuri heille sopivaksi” 
(Niinikoski & Sibelius 1998, 76). Jotta asiakas saa myös tapahtumasta hyödyn tai haluamansa 
tiedon, on tapahtuman viestien oltava mahdollisimman selkeitä ja ymmärrettäviä. 
 
4.3. Tapahtumamarkkinoinnin mahdollisuudet 
 
Pauliina Hepolan (2005, 112) mukaan strategisesti ajateltuna tapahtumien käyttö tuo 
kohderyhmille lukuisia mahdollisuuksia. Markkinatiedon ja yksilöllisen asiakastiedon kerääminen, 
henkilökohtaisten kontaktien luominen ja asiakkaiden huomion herättäminen, on helppoa 
tilaisuuksissa, joissa vastapuolet kohtaavat toisensa rennossa ympäristössä. Kumppanin - eli 
tapahtuman osanottajan - tai julkisen tahon olemassa olevan imagon muutos tapahtuu selkeästi 
ja helposti hyvin suunnitelluissa tilaisuuksissa, joissa on paikalla myös lehdistöä. Tilaisuudet 
jäävät onnistuessaan hyvin kohderyhmän mieleen. Jopa vaikeasti tavoitettavat kohderyhmät on 
helppo löytää, kun tilaisuus on oikeanlainen ja hyvin järjestetty.  
 
”Tapahtumamarkkinointi erottuu markkinointiviestien tulvasta ja luo kaksisuuntaisia sidoksia 
kohderyhmien ja sidosryhmien välille” (Muhonen & Heikkinen 1998, 46). Juuri tämä 
kaksisuuntaisuus antaa kuluttajalle tunteen, että hän on yritykselle tärkeä ja ainutlaatuinen. 
Kaikki tapahtuman osallistujat arvostivat sen jokainen omasta näkökulmasta, kun ne löytävät 
itselle mielenkiintoista ja hyödyllistä, jotakin suunniteltu henkilökohtaisesti juuri hänelle. 
Ammattitaitoiset kilpailijat, heidän pätevät järjestäjät, välittävät luottamuksellista ilmapiiriä 
esitettäessä oma ammattiala, ammattiosaamista potentiaalisille rekrytoijille. 
Tapahtumamarkkinoinnissa palataan osallistujan päätarpeeseen. Kun kohderyhmät kutsuvat 
kävijöitä tapahtumaan ja ottavat niitä vastaan henkilökohtaisella tasolla, kävijät kokevat 
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olevansa tärkeä. Näin ollen kontakteja syntyy ja Espoon maine ja ammattikoulutuksen tietämys 
paranevat, kahdensuuntaisiin sidoksiin perustuen. 
 
3.3 Tapahtumamarkkinoinnin uhat 
 
Suurimman uhan tapahtumamarkkinoinnin onnistumiselle asettaa yleinen taloudellinen tilanne 
maassa. Markkinointiosastot kärsivät ensimmäisenä taloudellisen tilanteen kiristymisestä 
markkinointibudjetin leikkausten muodossa. Epäonnistunut tilaisuus aiheuttaa pientä uhkaa 
yrityksen maineelle, mutta se on yleensä kuitenkin korjattavissa. 
 
3.4 Tapahtumamarkkinointi asiakkaan kohtaamisen apuvälineenä  
 
Nykyihmiset ovat älykkäämpiä, monimutkaisempia ja vastahakoisempia markkinointiviestinnän 
kohteita kuin ennen, siksi suhdemarkkinoinnilla nyky-yhteiskunnassa on suuri rooli. Ihmiset 
luottavan enemmän henkilökohtaisiin suhteisiin ja skills2008 tarjoa mahdollisuuden rakentaa 
enemmän henkilökohtaisia kontakteja eri osapuolten kesken kuin esim. Perinteinen mainonta, 
sillä kilpailut luovat enemmän vuorovaikutusta (Pulkkinen 2003, 25). Vuorovaikutuksen lisäksi 
skill2008 kaltaisissa tapahtumissa ihmisillä on myös enemmän vaihtoehtoja. Entistä kriittisemmät 
kuluttajat hakevat aktiivisesti vaihtoehtoja kertakäyttökulutukselle ja ohi markkinoiden yleisen 
tarjoaman. Ihmiset etsivät merkityksiä: mm. vuorovaikutus luonnon kanssa näyttää nousevan 
yhdeksi keskeiseksi tekijäksi tuotteita valittaessa. (Koskinen 2003, 69,28)  
 
Tulevaisuudessa on pitkälti kysymys siitä, miten yritykset kohtaavat asiakkaat ja 
yhteistyökumppaninsa. Nyt vaaditaan vuoropuhelua asiakkaan kanssa. Ihmiset myös alkavat 
arvostaa sitä, että omaan elämään voisi poimia vain ne asiat, jotka oleellisesti sitä parantavat ja 
rikastuttavat. Yrityksen on ymmärrettävä missä asiakas kohdataan ja miten. Skills-tapahtuma 
antaa asiakkaille ja kävijöille mahdollisuuden aktiivisesti osallistua ja kokea yritykset kilpailujen 
ja järjestäjien kautta, tämä puolestaan synnyttää tarvittavan yrittäjien ja asiakkaitten välisen 
vuorovaikutuksen. Asiakkaiden ostokäyttäytymistä on alettava ymmärtää uudella tavalla: missä, 
miten ja milloin asiakas haluaa tulla vakuutetuksi tuotteen tai palvelun erinomaisuudesta? 
(Muhonen & Heikkinen 2003, 21–22.) Ihmisen moninaisen aistijärjestelmän hyödyntäminen Åbeg 
(2000, 40-44) esittelee teorian, jonka mukaan markkinoinnissa on mahdollista käyttää hyväksi 
ihmisen muistijälkiä.  
 
Skills-tapahtumien yhteydessä järjestetyt kilpailut ovat erinomainen tapa luoda mielikuvituksia ja 
muistijälkiä ihmisten mielessä. Näin on mahdollista, että ihmiset yhdistävät myöhemmin 
myönteisiä mielikuvia mainostettuihin yrityksiin ja järjestäjiin. Fasettiteorian mukaan ihmisellä 
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on mielessään lukemattomia muistijälkiä, joita se voi yhdistellä erilaisiin ärsykkeisiin. Fasetti on 
moniulotteinen pinta tajunnassamme, joka koostuu mielikuvista eli assosiaatioista. Mielikuva on 
tieto tai luulo, johon liittyy asenne. Ne aktivoituvat tietyn ärsykkeen käsittelyn yhteydessä ja 
saavat aikaan ns. korvikeaistimuksen: Esimerkiksi hyvä kahvimainos saattaa tuoda mieleen kahvin 
aromin ja maun. (Åberg 2000, 40-44.)  
 
Skills-tapahtuman kilpailut puolestaan käyttävät hyväkseen ihmisten mielessä valmiina olevia 
mielikuvia ja kytkettävät niihin uudet ominaisuudet, jotka yhdistyvät tiettyyn järjestäjään tai 
yritykseen. Kilpailu ikään kuin havainnollistaa ja yksinkertaistaa sitä järjestäjän tai yrityksen 
monimutkaista toimintaa, jota kohdeasiakas ei näe televisio- tai lehti- mainosten takana. Kilpailu 
tekee asiakkaan osaksi sitä toimintaa ja hän ymmärtää käytännössä mistä on kyse. Myös Pulkkinen 
(2003:93) hyödyntää ihmisen mielessä valmiina olevia käsityksiä. Hänen mukaansa paras 
lähtökohta oman viestin perille saamisessa on, jos viestillä on mahdollisuus kytkeytyä jollain 
tavalla joihinkin jo vastaanottajan mielessä oleviin käsityksiin. Ihmisen mielessä on koko joukko 
tarpeita, toiveita, kokemuksia ja uskomuksia, jotka vaikuttavat käsityksiin sekä viestin 
lähettäjästä että kilpailijoista. Paras tapa saada oma viesti perille on tutkia olemassa olevat 
käsitykset ja ankkuroida oma viesti suhteessa niihin. Ihminen käsittää ja hyväksyy helpommin 
asiat, jotka ovat edes jollakin tavalla tuttuja. (Pulkkinen 2003, 93.)  
 
Tapahtuma, jolla on positiivinen imago kohderyhmässä saa ihmisen yhdistämään positiivisuuden 
myös yhteistyöyritykseen. Åbergin (2000, 40-44) esittelemän fasettiteorian mukaan 
havaittavuuteen vaikuttaa eniten ärsykkeen voimakkuus, lisäksi sen täytyy olla muuttuva ja 
äkillinen, ylittääkseen ärsykekynnyksen. Mikäli saman suuntainen viesti välittyy useiden 
ärsykkeiden kautta sen havaitsemisen todennäköisyys kasvaa. Tähän on mahdollista päästä 
tapahtumaan liittyvän tapahtumamarkkinoinnin avulla.  
 
Kilpailujen kautta pystytään myös vaikuttamaan kaikkiin aisteihin, kuten kuuloon ja näköön. 
Monien tutkijoiden tavoin Henrik Immonen (2004, 104) teroittaa tapahtumien mahdollisuutta 
hyödyntää asiakkaan kaikkia aisteja ja hallita niiden kestoa. Tätä hyödyntää Ambience design, 
jolla tarkoitetaan tunnelmien luomista yhdistämällä erilaisia elementtejä kuten värejä, valoja, 
tuoksuja, makuja, ääniä ja kosketuspintoja. Nämä kaikki elementit välittävät viestejä ja 
informaatiota. Tunnelma luodaan erottuvasti ja koskettavasti, jotta voidaan vaikuttaa tunteisiin. 
Organisaation viestinnällinen identiteetti rakennetaan siis tulevaisuudessa kaikki aistit 
hyödyntäen: pian brandille rakennetaan myös tunnustuoksu ja tunnusvärejä toistetaan 
valaistuksen keinoin. (Koskinen 2003, 94.)  
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Kilpailussa kävijöiden kokema jännitys ja kilpailijoiden herättämät tunteet vaikuttavat 
mainonnan tehokkuuteen. Kilpailijoiden osaaminen ja taidot tuovat laadullista arvoa 
tapahtumaan. Lisäksi samanhenkisten ihmisten ilmapiiri ankkuroi positiivisen mielentilan 
kävijöiden keskuuteen.  Viestien perille pääsemiseen ja muistamiseen vaikuttaa myös 
vastaanottajan tunnetila. Vahva tunne - positiivinen tai negatiivinen - ankkuroi viestin mieleen. 
Musiikki, huumori ja vahvasti liikuttavat tunnelataukset auttavat toivottuja viestejä livahtamaan 
mielen sensorin läpi. Hyvät muistot onnistuneesta tapahtumasta, nostalginen musiikki, seksiä 
tihkuvat ihmiset, söpöt eläimet ja hellyttävät lapset kuljettavat mukanaan myös muita viestejä. 
Tuttu musiikki avaa tien muistiin muutamassa sekunnissa. Oman potentiaalisen kohderyhmän 
mielikuvat käytetyistä tehokeinoista on tiedettävä, jotta viesti on oikea. Kun tietty musiikki saa 
toiset hurmioon, toisille se saattaa herättää tympeän tunkkaisia ja vanhanaikaisia 
mielikuvia.(Pulkkinen 2003, 93-94.) Tapahtumamarkkinoinnin voima on tunnekokemuksessa. Jotta 
koettu asia painuu mieleemme jättäen sinne muistijäljen, vaatii se aina tunnekokemuksen. 
(Suojala 2004, 19)  
 
Onnistunut tapahtuma jättää kävijän mieleen syvän muistijäljen hyvästä kokemuksesta. Kun tämä 
tunnekokemus liitetään tapahtuman yhteistyöyritykseen, ollaan rakentamassa kestävää brandia 
mielikuvayhteiskuntaan. Tapahtumamarkkinointi nostaa päätään uudessa tilanteessa. Sillä on 
kyky vaikuttaa tunteisiin. Monen muun markkinointivälineen kautta on mahdollisuus tavoittaa 
suuremmat massat ihmisiä kuin tapahtumamarkkinoinnin kautta. ”Mutta vaikka kohderyhmäsi 
sattuisikin olemaan noiden ihmisten joukossa, jotka mainoksen näkevät, niin aiheuttaako 
mainoksesi heissä sellaisen tunteen, että he seuraavana päivänä työpaikalla kertovat 
työkavereilleen näkemästään tai lukemastaan mainoksesta ja siitä, miten mielellään he ovat juuri 
tuon mainostavan yrityksen asiakkaana?” (Vallo & Häyrinen 2003, 51)  
 
3.5 Tapahtumamarkkinoinnin onnistumisen mittarit 
 
Tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin menetelmä, joka perustuu elämyksiä antavien 
tapahtumien järjestämiseen jollekin organisaation sidosryhmälle. Tavoitteena on vahvistaa 
yrityksen tai sen tuotteen brändiä varten suunnitellun ja rakennetun tapahtuman avulla 
(www.wikipedia.fi). Kilpailijat ja järjestäjät mittaavat tapahtumamarkkinoinnin onnistumista 
sillä, kuinka monta kävijää kävi niiden kilpailupaikalla. Myös kävijöiden viihtyvyys kilpailupaikalla 
on tärkeä onnistumista kuvaava asia.  
 
Espoon kaupunki seuraa tapahtuman onnistuneisuutta kävijöiden, yrittäjien ja järjestäjien 
viihtyvyydellä. Erityisesti tärkeätä Espoon kaupungille on, että sen imago on vahva ja jopa, että 
se nousee kävijöiden silmissä. Tämä voidaan saada selville  kävijätutkimuksen avulla. Toisaalta 
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kävijätyytyväisyys huomataan myös kilpailijoiden ja järjestäjien mielipiteistä. Ja koska kilpailijat 
ja järjestäjät olivat yksimielisesti sitä mieltä, että yleisö viihtyi kilpailupaikoissa, voidaan todeta, 
että Espoon kaupungin puolesta tavoite on tältä osin saavutettu. Lisäksi, tutkimuksen mukaan, 
itse kilpailijat ja järjestäjät olivat pitkälti tyytyväisiä kaikkiin tapahtumaan ja järjestelyyn 
liittyviin asioihin.  
 
4 Sponsorointi, kumppanuus 
 
Kumppanuus on enemmän kuin yksinkertainen linkki tai vuorovaikutus kahden tai useamman 
toimijan välillä. Se on aktiivinen ja tietoinen prosessi, jossa toimitaan yhdessä, vastavuoroisesti 
toisiinsa liittyvillä tavalla, ja jossa roolit ja vastuut ovat jaettu. Yhteistyön pohjana ovat yhteiset 
toimintalinjat ja tavoitteet, vaikka kumppaneiden omat intressit ja yhteistyöstä saatavat hyödyt 
poikkeavatkin. Yhteistyösuhde edellyttää osapuolten vastuullisuutta ja avoimuutta (Unchs 1993, 
11). 
 
Skills2008-tapahtuman yhteydessä voidaan puhua vuorovaikutuksesta kilpailijoiden, järjestäjien, 
yrittäjien ja Espoon-kaupungin osapuolten välillä. Roolit ja vastuut tapahtuman yhteydessä ovat 
jaettu selkeästi kumppaneitten kesken. Espoon kaupungin ja yrittäjien kohdalla puhutaan 
rahallisesta ja toiminnallisesta osallistumisesta, jolloin järjestäjillä ja kilpailijoilla on ikään kuin 
sisällöllinen merkitys. Saman ammattialan järjestäjien ja yrittäjien välissä on olemassa yhteiset 
intressit.  
 
Sponsorointi kuuluu nykypäivänä yritysten tunnettuuden sekä imagon rakentamiseen mutta myös 
niiden ylläpitämiseen. Yritykset kutsuvat sponsorointia mieluimmin markkinointi- tai sponsorointi 
-yhteistyöksi, joka kuvaa parhaiten yrityksen ja kohteen välistä vastavuoroisuutta. Sponsorointiin 
kuuluu aineellinen tai aineeton hyöty sekä sponsoroidulle kohteelle että yritykselle. Kohteen 
toiminnalla ei välttämättä ole mitään tekemistä yrityksen toiminnan kanssa. Sponsoroitu kohde 
voi olla mikä tahansa (tapahtuma, urheilija, järjestö jne.), jos se sopii yrityksen imagoon ja jos 
sponsoroinnista uskotaan olevan hyötyä yritykselle. Skills-tapahtuman yhteydessä puhutaan 
selkeästi kohdistetusta sponsoroinnista, sillä tapahtumaan osallistuvat suurilta osin vain samojen 
ammattialojen yritykset kuin järjestäjätkin (Kekkonen 1999, 123).  
 
Skills tapahtuman yhteydessä esiintyy sekä sponsorointia että kumppanuutta. Sponsoroinnin 
tarkoitus on saada rahoitusta yrityksiltä. Se on suunnattu järjestävistä kaupungeista aina 
kilpailijoihin saakka.. Kumppanuus puolestaan esiintyy silloin kun eri alan oppilaitokset ja 
yritykset tekevät tiivistä yhteistyötä tuloksien saamiseksi. Niiden intressit usein poikkeavat mutta 
heillä on kuitenkin yhteisenä intressinä asiakashuomioon saaminen ja tapahtuma-brändin 
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rakentaminen. Ilman kumppanuutta massiivisia tapahtumia  - kuten skills-tapahtumat - olisi 
erittäin vaikea järjestää. 
 
Sponsorointi- yhteistyö on osa yrityksen markkinointiviestintää ja se kuuluu markkinoinnin 
kilpailukeinoihin tuotteen, hinnan ja saatavuuden lisäksi. Sponsorointi tulisi mieltää mainontaa 
vahvistavaksi tekijäksi ja se voi parhaimmassa tapauksessa antaa yritykselle merkittävää 
taloudellista hyötyä. Sponsorointi pystytään mainonnan tavoin kohdistamaan tietylle 
kohderyhmälle, mutta sillä ei ole suoria vaikutuksia myyntiin. Tapahtumien sponsorointi  on 
lisääntynyt vuosien aikana, sillä yritykset ovat olleet halukkaita siirtämään kumppanuus-tukea 
urheilusta yleisötapahtumiin, joissa he pystyvät saavuttamaan suuremman kohderyhmän. 
Urheilun ja varsinkin yksilön sponsoroiminen on yritykselle riskialttiimpaa, koska menestys on 
kyseisen henkilön tai joukkueen varassa. Tapahtumien, erityisesti Kilpailu-tapahtumien 
(näyttelyjen, konserttien jne.) kävijämäärät ovat merkittävän suuria. Näiden kautta pystytäänkin 
tavoittamaan suuria ihmisjoukkoja (Kekkonen 1999, 89). 
 
Oeschin (2002, 19–21) mukaan sponsoroinnissa on kyse jonkin materiaalisen hyödyn (raha, tavara, 
palvelu) siirtymisestä sponsoroidulle osapuolelle ja vähintään aineettoman hyödyn, esim. 
yrityksen imagon tai tunnettuuden lisääntymisestä. Sponsorointi ja kumppanuus eivät kuitenkaan 
välttämättä ole vain suoraa rahallista tukea vaan myös välillistä. Esimerkiksi yritys antaa käyttöön 
omia tuotteitaan tai kustantaa muiden tuottamia palveluita. Yritys puolestaan saa 
sponsoroinnista vähintään aineetonta hyötyä imagon tai tunnettuuden lisääntymisenä. Vastineeksi 
yritys voi hyödyntää sponsorointi- ja kumppanuus-kohdetta ja siihen liittyvää mielikuvaa omassa 
liiketoiminnassaan ja mainonnassaan.  
 
Sponsoroinnin tärkeimpänä ominaisuutena onkin molempien osapuolten etu ja vastikkeiden 
monipuolistuminen. Sponsoroinnin synonyyminä käytetään nykyisin yleistynyttä yritysyhteistyö- 
käsitettä, joka kuvaa toiminnan vuorovaikutteista luonnetta. ”Sponsorointi-, Kumppanuus- on 
yksilön, ryhmän, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon ostamista ja hyväksikäyttöä 
määriteltyihin markkinointiviestinnän tarkoituksiin. Sponsoroitu toiminta ei yleensä suoranaisesti 
liity yrityksen varsinaiseen liiketoimintaan. Sponsorointiin ja kumppanuuteen kuuluu sponsoroivan 
yrityksen ja kohteen välinen yhteistyö ja vastavuoroisuus”. (Tuori 1989, 15.) 
 
Tuorin (1989, 15) mukaan Sponsorointi-termi on ollut pitkään yritysten ja tiedotusvälineiden 
käytössä, mutta sen käyttö on saanut negatiivisen kuvan. Tämän vuoksi yritykset käyttävät usein 
sponsoroinnin sijasta sanaa ”markkinointiyhteistyö”, joka selventää tuen saajan velvollisuuksia, 
yhteistyötä sekä erottaa tuen hyväntekeväisyydestä. 
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4.1 Sponsorointiyhteistyö 
 
Tuorin (2004, 17–21) mukaan sponsorointi- yhteistyö on osa yrityksen markkinointiviestintää, joka 
kuuluu markkinoinnin kilpailukeinoihin tuotteen, hinnan ja saatavuuden lisäksi. Useat yritykset, 
jotka ovat tyytymättömiä sponsorointi-yhteistyöhönsä, kokevat yhteistyön usein 
avustusluonteiseksi toiminnaksi, mitä se ei kuitenkaan ole. Sponsorointi -yhteistyö on aina 
vastikkeellista yhteistyötä kahden eri osapuolen, yrityksen ja kohteen kesken. Tiiviin yhteistyön 
kautta yritys ja kohde voivat saavuttaa omat tavoitteensa tarjoamalla toisilleen hyötyjä ja 
mahdollisuuksia (Kekkonen 1999, 55). 
 
Tuorin mukaan (2004, 23) kohteet edustavat erilaisia tahoja, yksilöitä, ryhmiä, organisaatioita ja 
tapahtumia. Kohteiden toiminta ei yleensä liity suoraan yrityksen toimintaan. Usein niiden 
toiminnassa on kyse ihmisten vapaa-aikaan liittyvistä mieltymyksistä, joita toteutetaan 
ammattimaisesti. Suurin osa toiminnasta tapahtuu edelleenkin vapaaehtoispohjalta. Sponsorointi 
-yhteistyön merkitys riippuu kohteesta, mutta usein yhteistyöllä saatavat rahat ovat toiminnan 
kannalta ratkaisevia. Lisäksi voidaan panostaa markkinointiviestinnällisiin toimenpiteisiin, 
saadaan lisäresursseja tuotekehittelyyn ja taloudellisia riskejä pystytään pienentämään. 
Kohteelle sponsorointi -yhteistyö merkitsee taloudellista, toiminnallista ja imagollista 
kilpailuetua (Kekkonen 1999, 67). 
 
Sponsorointi-yhteistyön perustana on yrityksen ja kohteen yhteistyösopimus, josta ilmenevät 
oikeudet ja velvollisuudet, jotka kummallakin osapuolella on toisiaan kohtaan. Useimmiten 
yritykselle sopimus tarjoaa markkinoinnillisia ja markkinointiviestinnällisiä oikeuksia ja 
vastineeksi kohteelle se suorittaa yhteistyökorvauksen tai muuta aineellista tai aineetonta etua. 
Sponsorointi-, Kumppanuus-yhteistyö on yrityksen markkinointiviestinnän keino, joka koostuu 
yrityksen kannalta yhteistyösopimuksesta ja markkinointiviestinnästä. Yhteistyösopimuksesta 
ilmenevät oikeudet, ja markkinointiviestinnällisillä keinoilla ne pystytään toteuttamaan. (Tuori 
2004, 24–25.) Suurin osa yrityksistä ja Kilpailu-toimijoista pysyttelevät omien tai muiden 
kokemusten perusteella hyväksi koetuissa tai toimivissa yhteistyökuvioissa. Kun yhteistyö toimii 
hyvin, sitä ei haluta tai kannata muuttaa. (Oesch 2002, 36) 
 
4.2 Sponsoroinnin ja tapahtumamarkkinoinnin ero 
 
Tuorin (1995, 8) mielestä Sponsorointi- ja tapahtumamarkkinointi sekoittuvat helposti käsitteinä. 
Sponsorointi- käytetään hyväksi tapahtumilla ja suhdetoiminnalla. Sponsorointi- on yleensä 
yhteistyötä yrityksen ulkopuolisen tapahtuman kanssa ja tapahtumamarkkinointi on enemmän 
oman tapahtuman organisointia. Oleellista on, että viestinnän vaikutus ei riipu näkymättömistä 
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taustatekijöistä vaan, miten kohderyhmä sen mieltää. Sponsorointi-, jonka kohderyhmä mieltää 
hyväntekeväisyydeksi voi olla tehokasta, jos ”hyväntekeväisyys” on uskottavaa. 
 
4.3 Sponsorointi osana yrityksen markkinointiviestintää 
 
Sponsorointi- on viestintäkeino, joka usein saavuttaa kohderyhmänsä vapaa-ajan parissa. Silloin 
ihmiset ovat herkempiä vastaanottamaan erilaisia viestejä. Sponsorointi- pidetään nykyaikaisen 
markkinoinnin työkaluna, jota paljon käytetään viestintäkeinojen tukena. (Tuori 1989, 21–22.) 
 
Yleisesti käytettyyn markkinointimixiin kuuluu: tuote, hinta, jakelu ja promootiokeinot. 
Promootiokeinot tai markkinointiviestintä, jaetaan neljään osaan: henkilökohtainen myyntityö 
(PS), mainonta, myynninedistäminen (SP) sekä suhdetoiminta ja julkisuus (PR). 
Markkinointiviestinnän päätehtävä on markkina- aseman saavuttaminen, jonka kohderyhmänä 
ovat asiakkaiden lisäksi yrityksen sidosryhmät. Sponsorointi-, Kumppanuus- kuuluu 
markkinointiviestintään, mutta se ei kuitenkaan ole itsenäinen vaan tarvitsee tuekseen muita 
viestinnän osia.  
 
Mainonta, myynninedistäminen, suhdetoiminta ja myyntityö ovat kaikki suoria keinoja 
viestinnässä, josta Sponsorointi-, Kumppanuus- poikkeaa hyvinkin paljon. Yritys vuokraa 
sponsoroimalla kohteen imagon ja liittää sen omaan imagoonsa. Sponsoroiva yritys viestii kohteen 
kautta kohderyhmilleen, jotka moninkertaistuvat tiedotusvälineiden kautta. Yrityksen sanoma 
myös tehostuu, kun yrityksen sisäiset työkalut (mainonta jne.) yhdistetään kertomaan siitä. Yritys 
pystyy kommunikoimaan kohderyhmiensä kanssa, kun se pystyy puhumaan niiden kieltä. Näiden 
kahden arvomaailman on oltava riittävän samanlainen, jolloin viesti tulee ymmärretyksi ja 
hyväksytyksi. Sponsorointi- on liikeyrityksen keino kertoa arvomaailmastaan tai ainakin 
tavoitellusta. Kun sponsoroinnin kohteet valitaan kohderyhmien arvostusten perusteella, yritys 
pystyy helpommin välittämään haluamansa viestit heille. (Tuori 1995, 8) 
 
4.4 Kilpailutapahtumien sponsorointi 
 
Kilpailuilla on suuri merkitys ihmiselle. Ihminen tarvitsee työ- ja kotirutiiniensa lisäksi virikkeitä 
ja inspiraation lähteitä, joita Kilpailu- tarjoaa. Kilpailu-tapahtumien kävijämäärät ovat kasvaneet 
merkittävästi. Yhä lisääntyvänä kohderyhmänä ovat yritysasiakkaat. Yritykset haluavat tarjota 
asiakkailleen ja henkilökunnalleen uusia virikkeitä, tarjoamalla heille Kilpailu-elämyksiä. Yritys 
tekee samalla myynninedistämistyötä, mutta myös tarjoaa mahdollisuuden siirtää ajatukset 
arkirutiineista muualle. Kilpailu- voi olla jopa taloudellisesti edullinen vaihtoehto 
asiakastilaisuuksien järjestämiseen, sillä monet tapahtumat ovat edullisia. Sponsorointi-kohteena 
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voi olla ilmaistapahtumakin, jos siihen liittää oheispalveluita ja suunnittelee kokonaisuuden 
huolellisesti. Sponsorihankinnan kannalta, yritysrahoituksen hakijan tulee ottaa yhteyttä oikeaan 
henkilöön. Usein hanke on kaatunut siihen, että sitä on esitelty yrityksessä väärille henkilöille tai 
toimintamalli on ollut väärä. (Niinikoski & Sibelius 2003, 174,176) 
 
Tuorin (1995, 16) mielestä Sponsorointi-projektin aloite tulee usein yrityksen ulkopuolelta. 
Parempi lähtökohta olisi, jos yrityksellä olisi omaa aktiivisuutta kohteen etsimisessä ja 
luomisessa. Näin yritys näkisi sponsoroinnin täyttävän sen markkinointitavoitteita. Sponsoroinnin 
tehon varmistaminen edellyttää tavoitteiden asettamista ja järjestelmällistä etenemistä 
suunnittelussa ja toteutuksessa. 
 
5 Markkinointiviestintä 
5.1 Markkinointiviestinnän haasteet 
 
Skills2008 tapahtuma-markkinoinnin päätarkoitus on levittää informaatiota ja positiivisia 
mielikuvia järjestäjistä, yrityksistä kuten Espoon kaupungista, saada ihmiset ostamaan, tai 
käyttämään palveluita. Se on tavoitteellista toimintaa jonka tehtävänä on välittää organisaation 
haluama viesti ja saada ihmisen toimimaan organisaation toivomalla tavalla. Kurikkan mukaan - 
Markkinointiviestien lähettäminen on käynyt informaatioteknologian kehittymisen myötä 
helpommaksi, samalla viestien tulva on moninkertaistunut (Vallo & Häyrinen 2003, 23,36.). 
 
Ihmisen kyky vastaanottaa viestejä on rajallinen ja siksi viestin perille saaminen on koko ajan 
haastavampaa: suurin osa lähetetyistä viesteistä ei tavoita kohderyhmää laisinkaan. KTM Sirpa 
Pulkkisen (2003: 93) mukaan vain todella motivoitunut henkilö jaksaa paneutua monimutkaisiin 
viesteihin, mielen sensuurijärjestelmä hylkää ne ennen kuin ne edes ehtivät tietoiseen tajuntaan. 
Helpot viestit taas turruttavat, jolloin ihminen vetäytyy kuoreensa ja tulos on sama. Rope (2002, 
222- 223) kehottaa yksinkertaisuuden lisäksi pitkäjänteisyyteen viestinnässä. Hän uskoo, että 
viesti menisi perille paremmin, jos markkinoijalla riittäisi maltti ja rohkeus jatkaa täysin 
samanlaista viestisisältöä vuodesta toiseen. Viestien toistuvuutta voidaan toteuttaa aina Skills 
tapahtumien yhteydessä, sillä tämä on vuosittainen tapahtuma. 
 
Åberg (2000, 33) on Ropen kanssa eri mieltä: Viestintää ei tehosta enää toistaminen, sanoman 
muotoilu niin, että vastaanottaja ymmärtää sen paremmin ja että se sopii paremmin 
käytettävään viestimeen ja kanavaan tai kohderyhmien tarkempi tunteminen ja rajaaminen. 
Viestintä ei ole lähettäjäkeskinen tai lineaarinen prosessi, vaan satunnainen tapahtuma, jossa 
vastaanottaja viime kädessä antaa sanomalle merkityksen, teki lähettäjä mitä tahansa. Jari 
Koskinen (2003, 43) uskoo, että viestin lähettäjän luova viestinnällinen kiteytys ja 
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kokonaisvaltainen näkemys ovat tässä tilanteessa ratkaisu viestinnän haasteisiin. Hektisessä 
rytmissä mielikuvat vaikuttavat faktatietoa enemmän eikä älylliseen valintaprosessiin jää aikaa. 
Brandeja valitaan yhä enemmän tunne-elämysten, ei älyn perusteella. 
 
5.2 Tietoyhteiskunnasta mielikuvayhteiskuntaan 
 
Tietoyhteiskunnan aikana opimme tallentamaan ja välittämään hurjan määrän tietoa. Nyt 
tietomäärä on kasvanut käsityskyvyllemme liian suureksi. Jari Koskisen (2003: 43,57) mukaan 
olemme siirtymässä tietoyhteiskunnasta mielikuvayhteiskuntaan, jossa ihmiset käsittelevät 
faktatiedon sijasta mielikuvia. Mielikuvilla on keskeinen rooli kaikessa päätöksenteossa, olipa 
sitten kysymys presidentin valinnasta tai tuotteen ostamisesta. Tämän yhteydessä voidaan sanoa 
että Skills2008-tapahtuman keskeiseksi tavoitteeksi on noussut brändin, eli mahdollisimman 
hyvän mielikuvan luominen kävijöitten mielessä. Tämä mielikuva loisi puolestaan valmiin pohjan 
osallistuville yrityksille, kaupungeille, yleisön vetäjänä ja järjestäjille, markkinoida itsensä. 
 
Kuluttajat eivät tee päätöksiään keskeisesti järjellä vaan tunteella ja kun Skills-tapahtuma 
tunnetaan vahvana, tehokkaana ja luotettavana markkinointipaikkana se vetää puoleensa yhtä 
enemmän. Tämän yhteydessä Skills-tapahtumasta voidaan puhua brändinä joka loistaa 
mielikuvayhteiskunnassa. Brandin rakennuksen kautta tapahtumaan liitetään positiivisia 
mielikuvia ja tuntemuksia - näin sille luodaan lisäarvo. Tapahtuma ei ole enää vain konkreettinen 
tapahtuma, vaan myös jotain muuta, esimerkiksi edellisten vuosien menestykset, tapahtuman 
kävijämäärät, itse kilpailujen kiinnostavuus. Brandeja onkin viime vuosina rakennettu mitä 
erilaisimmille tuotteille Coca-Colasta kissanruokaan, ja tullaan myös rakentamaan. Brandi 
tunnistetaan siihen liittyvän viestinnän avulla, visuaalisen identiteetin kautta. Tunnistettava tyyli 
sitoo nimen tuotteeseen kaikessa tuotteen viestinnässä. (Koskinen 2003, 155–156.) 
 
5.3 Markkinointiviestinnän muodot tapahtumayhteistyössä 
 
Tapahtumamarkkinointi on yleisesti luokiteltu yhdeksi markkinointipaletin pieneksi osaseksi, 
suhde- ja tiedotustoimintaan kuuluvaksi lisäkkeeksi. Alaja & Forssell (2004, 25) asettavat 
tapahtumamarkkinoinnin sen sijaan yhdeksi markkinointiviestinnän keinoksi muiden rinnalle sillä 
erotuksella, että se on välillisen vaikuttamisen muoto ja vaatii tuekseen muita 
markkinointiviestinnän keinoja. Toisaalta tapahtumamarkkinointiin voi myös yhdistää kaikkia 
muita markkinointiviestinnän keinoja (Muhonen & Heikkinen 2003, 75). Tapahtuma on 
parhaimmillaan ihmisen syvimpään tunteeseen vaikuttamista. Se on yhä enemmän osa 
henkilökohtaista myyntityötä, mutta myös menekinedistämistä sekä suhde- ja tiedotustoimintaa. 
(Vallo ja Häyrinen 2003, 32.)   
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Vallo ja Häyrinen (2003, 25) pitävät sponsoroinnin tapahtumamarkkinoinnista tiukasti erillään. 
Yrityksen näkökulmasta ero onkin oleellinen. Kun organisaatio päättää hyödyntää tapahtuman 
imagoa, se tekee tapahtumanjärjestäjän kanssa Sponsorointi-, Kumppanuus-sopimuksen, jossa se 
tiettyä korvausta vastaan saa oikeuden olla mukana tapahtumassa ja pääsee näin 
kommunikoimaan tapahtuman osallistujien kanssa. Tapahtumamarkkinointi taas on osa 
organisaation markkinointistrategiaa. Tapahtumat kytkeytyvät muihin markkinoinnin 
toimenpiteisiin ja jokaiselle yksittäiselle tapahtumalle on määritelty selkeä kohderyhmä ja 
tavoite.  
 
Yrityksellä voi olla tapahtumaan tuoteyhteys, eli esim. moottoriöljy sponsoroi moottoriurheilua, 
tai imagoyhteys, jolloin yrityksen ja sponsoroitavan kohteen imago on samanhenkinen, joka pätee 
Skills-tapahtuman tilanteessa. Skills-tapahtumaan osallistuvat yritykset valitsevat tällöin niitä 
järjestäjiä joitten ala on mahdollisimman lähellä yrityksen omaa toimi-alaa, tehostamalla sillä 
mainonnan viestin perillemenoa. Tällöin yrityksen ja sponsoroitavan kohteen välillä ei ole oltava 
käyttöyhteyttä, vaan kohteen imago halutaan liittää yrityksen tuotteisiin (esim. rehti, reilu, 
kotimainen). Kohteen valintaan vaikuttaa usein myös yrityksen johdon omat kiinnostuksen 
kohteet ja harrastukset. (Bergström 2001, 311– 313.) 
 
5.4 Mainonta markkinointikeinona 
 
Perinteisesti mainonnan tehtävä on toisaalta informoida tuotteen tai palvelun olemassaolosta, 
toisaalta luoda ja aktivoida tarpeita ja haluja. (Åberg 2000, 188) Mainonta on 
markkinointiviestinnän yleisin ja näkyvin muoto, siksi sitä käsitellään seuraavassa hieman 
laajemmin. Tapahtuman yhteistyökumppani näkyy tapahtumassa usein mainonnan keinoin. 
Oleellisen erona perinteiseen mainontaan tapahtuman yhteistyökumppanina yritys ei mainosta 
pelkästään tuotteitaan, vaan mainonta on ns. imagomainontaa, eli yritykseen yhdistetään samat 
mielikuvat kuin tapahtumaan. (Vallo ja Häyrinen 2003, 94.) Mainonta mediassa on aina 
staattisempaa kuin esim. urheilutapahtumassa tai Kilpailu-festivaaleilla. Kohde elää omaa 
elämäänsä ja on alttiina niin onnistumisille kuin epäonnistumisille. Mainonta on olennainen osa 
yhteistyötä, sillä yhteistyösopimusta toteutetaankin kaikkein yleisimmin mainonnan keinoin. 
Banderollit itse tapahtumissa ja lehti-ilmoitukset ovat yleisimmät muodot. (Alaja & Forssell 2004,  
22,25.) 
 
6 Muut tapahtumaan liittyvät järjestelyt 
6.1 Tavoitteiden asettamisen tärkeys 
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Yritysten näkökulmasta Skills-tapahtuman sponsoroidessa on ensiarvoisen tärkeää asettaa omat 
tavoitteet, esim. missä ja paljonko tunnettuutta halutaan lisätä. Sponsorointi-kohteen, eli Skills-
tapahtuman, hyödyntämisestä tehdään alustava suunnitelma, eli mietitään, miten Sponsorointi- 
on esillä yrityksen mainonnassa, tiedottamisessa, ja suhdetoiminnassa. Vastaavasti Espoon 
kaupungille on ensiarvoisen tärkeää asettaa kävijämäärät ja niiden tyytyvärisuusmittarit. 
Järjestäjien tapauksessa puhutaan uusien osaajien houkutteleminen omalle alalle. Tähän on myös 
varattava riittävästi rahaa. (Bergström 2001, 311-313) 
 
 
6.2 Suhdetoiminnan keinot 
 
Pitkät perinteet järjestäjien ja yritysten yhteistyössä skills-tapahtumien yhteydessä on toisinaan 
tärkeää. Kun markkinointikeinoihin satsataan tarpeeksi, on mahdollisuus synnyttää kaksi 
kiinteästi toisiinsa liittyvää brandia. Tällöin brandit yhdistetään välittömästi toisiinsa. (Pulkkinen 
2003, 253) Yhteisestä brändin rakentamisesta on myös taloudellinen hyöty kaikille osapuolille, 
koska kaikki tapahtumassa osalliset yritykset ja järjestäjät, joitten välissä varat jaetaan. 
Yritykset ja järjestäjät ovat tällöin ikään kuin yhteisen brändi-säteenvarjon alla ja niitä 
tunnistetaan, ei pelkästään itsenäisinä toimijoina, vaan paljon vaikuttavamman skills-tapahtuman 
osana.  
 
Asiakkaita tuodaan tapahtumaan viihtymään ja kokemaan uutta, hyvien muistojen toivotaan 
yhdistyvän yritykseen. Tapahtuman elämyksellisyyden hyväksikäyttäminen on vielä kuitenkin 
lapsen kengissä. Monikanavaisen aistijärjestelmän aktivointi on sattumanvaraista. 
 
Tutkimuksesta selvisi, että etuja ja hyötyjä tarjoamalla pyritään nostamaan oman 
koulutusohjelman, ammattialan uskollisuutta.  
 
6.3 Mainonnan keinot 
 
 Skills2008-tapahtuman yhteistyökumppanit näkyvät tapahtumassa erilaisin mainonnan keinoin. 
Jotta nämä yhteistyömuodot ovat tehokkaita, yrityksen kohderyhmän on oltava yhteneväinen 
Skills2008-tapahtuman kohderyhmän kanssa. Yhteismarkkinoinnissa kyse onkin imagomainonnasta, 
jopa kumppanuusbrandin rakentamisesta. Mielikuvien voiman ovatkin ymmärtäneet useimmat 
Skills2008-tapahtuman yhteistyökumppaneista. Skills2008-tapahtuman imagon koetaan 
poikkeuksetta olevan yhteensopiva yrityksen tavoitteisiin, ja ne yhdistetään mieluusti. Skills2008 
tapahtuma on arvostettu valtakunnantason tapahtuma. 
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Mielikuvien yhdistämisen tehokkuus on kuitenkin arvailujen varassa. Harva tekee 
imagotutkimuksia ja eri markkinointiviestien erottelu olisikin lähes mahdotonta. 
 
 Skills2008-tapahtuman linja on koulutetumpi yhteiskunta, koulutetumpi ja enemmän 
ammattitaitoista työvoimaa työmarkkinoille. Tämän päivän mainonta käyttää hyväkseen tyhjää 
tilaa. Sitä käytetään rohkeammin ja onkin rauhallisuudessaan voimakas viesti. Tapahtumassa, 
jossa mainonta on hillittyä ja ympäristön rauhallisuus säilytettään, välitetään voimakkaita 
viestejä pienillä eleillä.(Koskinen 2003, 100) 
 
6.4 Verkostoituminen tapahtumassa 
 
Verkostointi on tunnistettu tehokkaaksi välineeksi Skills-tapahtuman yhteydessä kun puhuttiin 
Tiedotus- ja suhdetoiminnan toteuttamisesta. Silloin henkilökohtaiset kontaktit ja 
suhdetoiminnalla oli suuri merkitys viestin tapahtumasta perillesaantiin. Skills-tapahtuman 
yhteydessä voidaan puhua yrittäjien, kilpailijoitten ja järjestäjien verkostoista. Tällöin jokainen 
osapuoli toimii ikään kuin itsestään, erillisenä osapuolena. Skills-tapahtuman verkoston 
tarkoituksena on helpottaa osapuolten yhteistoimintaa. Skiills-tapahtuman verkostolla on monia 
etuja, ensinnäkin kun kohderyhmät ovat verkostoituneet, on helppoa pitää yhteyttä, suunnitella, 
valmistautua tuleviin tapahtumiin. Kohderyhmien hankintaa joka kerta uudestaan poistuu, lisäksi 
verkosto laajenee itsestään verkoston sisäisten suosittelijoitten ansiosta jotka luovat sille 
lisäarvoa. Osaaminen, verkostot ja verkostoteoria ovat nousseet vahvasti esille viime aikoina. 
Verkostoajattelua voi käyttää hyväksi esimerkiksi kuluttajien arvo- ja käyttäytymismuutosten 
tulkinnassa, mainonnassa, tuotedesignissa ja tulevaisuuden ennakoinnissa. (Koskinen 2003, 91)  
 
Ei kannata aliarvostaa sen, että Skills-tyyppiset tapahtumat ovat kävijöillekin hyviä 
verkostoitumispaikkoja, sillä se on yksi merkittävä positiivisen-tunteen ulottuvuus. 
Verkostoituminen on parhaimmillaan silloin, kun verkostot syntyvät luonnostaan ja kaikki 
verkoston sisällä olevat antavat sille lisäarvoa. (Muhonen & Heikkinen 2003:17.) Tapahtumat ovat 
tässä suhteessa loistavia verkostoitumispaikkoja, sillä ihmiset ovat paikalla vapaasta tahdostaan. 
Ihmisten välille syntyy myös helpommin siteitä, sillä heillä on jokin yhteinen kiinnostuksen kohde, 
jonka vuoksi he ovat tapahtumaan tulleet. Kaikki politiikasta bisnekseen ja mediasta 
henkilökohtaisiin suhteisiin on nyt rakennettu näiden verkostojen ympärille. Niistä on tullut 
todella merkittäviä organisointisysteemejä; ne pitävät meidät informoituina, ja ne sisältävät 
sosiaalista pääomaa. (Koskinen 2003, 84)  
 
Verkottuminen on yksi tehokkaimmista markkinointikeinoista. ”Vuorovaikutus ja kommunikaatio 
kasvattavat yritysten tietoisuutta ja ymmärrystä, joten näiden täytyy olla siellä, missä tapahtuu. 
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Kumppanuus ei onnistu, jos kommunikaatio ei toimi. Tähän tarvitaan sähköisten yhteyksien lisäksi 
henkilökohtaisia kohtaamisia. (Muhonen & Heikkinen 2003, 157.) 
 
 
6.5 Tiedotus ja suhdetoiminta 
 
Tiedotus- ja suhdetoimintaa toteutetaan Skills2008 yhteydessä valmiiden vanhojen kontaktien 
kautta, eli ottamalla yhteyttä jo edellisvuosina osallistuneisiin kohderyhmiin, järjestäjiin kuten 
myös kilpailijoihin, ja yrityksiin. Uusia osallistuja eri kohderyhmistä saadaan joko 
henkilökohtaisten kontaktien kautta, esim. vanhat tyytyväiset asiakkaat suosittelevat tapahtuman 
muille, tai mainonnan keinoin. Mainonnan toteuttaa yleensä järjestäjä kaupunki, resurssit 
puolestaan kerätään eri oppilaitosten kesken. Tiedotus- ja suhdetoiminnan, kansainvälisemmin 
Public Relationsin, tavoitteena on tiedon ja myönteisen suhtautumisen lisääminen sekä suhteiden 
luominen ja ylläpitäminen sidosryhmiin, kuten tiedotusvälineisiin ja suosittelijoihin. (Bergström 
2001, 314, 211.) Asiakkaan vieminen tapahtumaan on yksi suhdetoiminnan keino. Muita keinoja 
ovat mm. lippualennukset kanta-asiakkaille tai omat asiakastilaisuudet tapahtuman yhteydessä. 
(Vallo & Häyrinen 2003, 94.)  
 
Tiedotus- ja suhdetoiminnalla on huono maine: puhutaan tekstimainonnasta eli puffeista. 
Yritykset tiedottavat uutuuksistaan ja muista uutiskynnyksen ylittävistä asioistaan medioita ja 
saavat näin mahdollisesti ilmaista mediatilaa. Leif Åberg (2001:186–191.) teroittaa sitä, ettei 
ulkoinen tiedotus missään nimessä ole markkinoinnin jatke, vaikka osa yrityksistä niin mieltääkin. 
Tämä on kuitenkin tärkeä kanava kohderyhmiin, jotka torjuvat markkinoinnin viestejä. Kanavaa 
on yrityksen hankala hallita, sillä välissä on portinvartija, toimittaja, joka viime kädessä päättää, 
mitä julkaistaan ja missä valossa. (Åberg 2001, 186–191.)  
 
Oleellinen ero tiedotuksen ja mainonnan välillä on mainonnan maksufunktio, joka mahdollistaa 
viestinnän toteuttamisen kontrolloidussa muodossa. (Rope 2002, 161.) Tapahtuman 
yhteistyökumppanina on mahdollisuus ylittää uutiskynnys. Oikein valitun tapahtuman yhteydessä 
viesti tavoittaa oikean kohderyhmän ja on oikeansisältöinen. Paras kanavaratkaisu on erilaisten, 
toinen toistaan tukevien keinojen yhdistely, kokonaisuuden hallinta. Tärkeintä olisi miettiä 
painotusta: viisas käyttää niitä keinoja ja yhdistelmiä, joista tulee paras teho. (Koskinen 2003, 
119.)  
 
Viestintäkeinoja on käytettävä johdonmukaisesti kolmeen ydinkysymykseen pohjautuen: Kenelle 
tapahtuma on tarkoitettu, mitä se merkitsee kohderyhmälleen ja mikä tekee tapahtumasta 
omanlaisensa. (Pulkkinen 2003, 56.)   
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7 Tapahtuman tutkiminen 
 
Tapahtumamarkkinointi on voimakas keino vaikuttaa asiakkaisiin – suuria sanoja joiden takana 
piilee totuuden siemen. Yritysten kilpaillessa entistä enemmän asiakkaidensa huomiosta 
markkinoinnin eri keinoilla, nousee tapahtumavetoinen markkinointistrategia myös vaihtoehdoksi 
erottua joukosta. Tapahtuma on suoraan ihmiseen vaikuttamista ja ennen kaikkea ainutlaatuista 
ja mieleenpainuvaa. Onnistunut tapahtuma jättää kävijän mieleen jäljen, joka muistetaan 
vuosia. Myös epäonnistunut tapahtuma jää mieliin ja toimii näin ollen markkinoijaa vastaan 
(Kekkonen 1999, 112).  
 
Vahvat asiakkuus ja kumppanuus perustuvat pitkälti suhteisiin ja tunnetason yhteyteen. 
Tapahtumat ovat oiva keino luoda ja vahvistaa juuri näitä yhteyksiä. Onnistuneen, tietyn viestin 
välittävän tapahtuman järjestämiseen tarvitaan ammattilaisia. Miten yritykset sitten tietävät 
heidän tapahtumansa onnistumisesta. Markkinointitutkimukset tuottavat yritykselle tietoa, jonka 
avulla johto ja päättäjät voivat tehdä yritykselle onnistuneita ratkaisuja niin markkinoinnissa, 
kuin tuotekehityksessäkin. Tapahtuman tutkimisesta omana kokonaisuutenaan ei ole paljoakaan 
kirjoitettu – joskin samat säännöt pätevät pitkälti myös muiden markkinoinnin keinojen 
tutkimiseen (Kekkonen 1999, 155). 
 
 
7.1 Tapahtumat markkinointistrategiana 
 
Markkinoinnin keinojen sekamelskassa, yrityksen on mahdollista valita tapahtumavetoinen 
markkinointistrategia. Markkinointiosastoilla on taipumus keskittyä markkinointikampanjoissaan 
mainontaan sanomalehtien ja television kautta unohtaen täysin mahdollisuuden käyttää 
tapahtumia markkinointikeinona. Nykyisin markkinoinnin ammattilaiset ovat alkaneet tiedostaa 
tapahtumien voiman markkinointivälineenä ja osaavat käyttää tapahtumaa mediavälineenä.  
 
Esimerkkinä muun muassa vuoden 2005 Rosanauha – kampanja, jonka tarkoitus on levittää tietoa 
ja kerätä rahaa rintasyövästä kärsiville. Kampanja näkyi mm. kadunvarsitauluissa, lehdissä 
mainoksina ja sen virallisena aloituksena on Helsingin Esplanadin puistossa järjestettävä avoin 
julkistustilaisuus, johon on yhdistetty koko puiston kattava kampanjan tunnistein taiteiltu 
nauhataideteos. Tapahtumamarkkinointi on luonteeltaan kampanjaluontoista – kukaan ei voi 
järjestää jatkuvasti tilaisuuksia siksi tapahtumat kannatta ulkoista toisiin sanoen käyttää valmiita 
aiheeseen liittyviä tapahtumia osallistumiseen.  
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Kaikkea markkinointia tutkitaan ahkerasti. Siksi täytyy olla aikaa ja halua panostaa myös 
tapahtumien onnistumisen kartoitukseen ja tutkimusten tekoon. Tämä vaikuttaa myös siihen, 
että yrityksen viestien välittämistä ei tulisi koskaan jättää vain tapahtumamarkkinoinnin varaan 
vaan sitä tulee tukea muilla markkinoinnin keinoille. (Muhonen & Heikkinen 1998, 45) 
 
7.2 Tapahtuman tutkiminen 
 
Tapahtumia järjestettäessä sekä ennen tilaisuutta että sen jälkeen on ensiarvoisen tärkeää 
miettiä tapahtuman tavoitteita. Tilaisuuksissa kohderyhmät, järjestäjät tapaavat asiakkaitaan ja 
saavat heiltä tietoa kulutuskäyttäytymisestä ja suhteista itse tapahtumaan, ja kohderyhmiin, 
tuotteisiin, palveluihin. Kaikenlainen tilaisuuksissa saatu ja kerätty asiakastieto sekä palaute tai 
valituslaatikosta kerätty tieto tulee analysoida ja dokumentoida hyvin. Asetetut tavoitteet 
auttavat tiedon tutkimista ja analysointia. Aina esimerkiksi asiakastyytyväisyyskyselyn jälkeen, on 
vastauksista otettava opikseen ja toimenpiteitä suunniteltava yrityksen palvelun tai tuotteen 
parantamiseksi (Kekkonen, 1999, 165). 
 
Tilaisuuksien onnistumista mitataan osallistumisluvuin, ilmoittautumisluvuin ja myyntiluvuin. 
Onnistuminen mitataan henkilöstön ammattitaidossa, tyytyväisyydessä, myyntiluvuissa ja 
yhteishengessä, julkiset tilaisuudet ja tapahtumat, joista esimerkkinä hyväntekeväisyys- ja 
urheilutapahtumat. Onnistuminen näkyy yrityksen tunnettavuutena, palautteissa, mediassa, 
sponsorikyselyissä ja joskus jopa matkailijalukujen kasvussa. (O’Toole, 2005, 255–256) 
 
Tapahtumatutkimusten on tarkoitus selvittää esimerkiksi mitä tapahtuman järjestäjän tulee 
tehdä ensi kerralla toisin. Onko tapahtuma ajankohta oikea kutsutuille. Oliko ohjelma kutsutuille 
mieleinen vai olisiko sen parempi painottua toisin. Saatiinko haluttu viesti välitettyä osallistujille. 
 
7.3 Tapahtuman tutkimisen säännöt 
 
Kaikenlaisia tilaisuuksia voi tutkia jo paikanpäällä, mutta käytännössä rehellisemmät tulokset 
saadaan hieman myöhemmin. Ihminen harvemmin kertoo negatiivista palautetta tilaisuudessa 
paikanpäällä. Tutkittaessa tilaisuuksien onnistumista on myös muistettava, että jokainen kokee 
tilaisuuden henkilökohtaisesti ja kaikkia ei voi koskaan miellyttää, erilaisia mielipiteitä löytyy 
aina esimerkiksi ruuasta, ohjelmasta ja paikanvalinnasta. 
 
Markkinointitilaisuuksien tutkimuksissa on otettavaa huomioon se, että ihminen tarvitsee 
muutaman päivän aikaa sisäistääkseen tapahtumassa saamansa viestit. Parhaat tutkimustulokset 
saadaan kun tutkimus tehdään 3-14 päivää tilaisuuden jälkeen. Tutkimusmenetelmäksi sopii 
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puhelinhaastattelu - kvalitatiivisessa tutkimuksessa, tai kyselylomakepohjainen – 
kvantitatiivisessa, tiedonkeruumenetelmät. Puhelinhaastattelussa haastattelijan on helppo kysyä 
vapaita kommentteja, eikä haastateltava koe ahdistavaksi antaa myöskään negatiivista 
palautetta. Puhelinhaastatteluissa on myös helppo valvoa että halutusta kohderyhmästä saadaan 
tarpeeksi laaja otos, jotta tulokset ovat relevantteja. 
 
Kyselylomakkeen toteuttajan tulee olla ulkopuolinen, täysin objektiivinen taho, joka käy ilmi 
myös vastaajalle. Tässä tapauksessa tutkimuksen toteuttaja Laurea-ammattikorkeakoulu, oli 
selkeästi Skills2008 tapahtumasta ulkopuolinen osapuoli, jonka myös tehtiin selväksi 
kyselylomakkeessa jonka lähetettiin sähköpostitse. Tapahtuman järjestäjä ja sen isäntä yritys 
määrittelevät yhdessä selkeästi kysymykset joihin tutkimuksen tulee vastata. Lisäksi toteuttajalle 
on toimitettava vähintään tiedot osallistujista, joiden perusteella toteuttaja voi rajata 
taustatiedot tutkimukseen. Vähintään 10–20 % osallistujista olisi tutkittava, riippuen tietysti 
tilaisuuden koosta. Yleensä tutkittavien määrä on noin 20–25 ihmistä. Vain selkeästi objektiivinen 
tutkimus auttaa yritystä ja sen markkinointiosastoa toimimaan oikein tulevaisuudessa. 
 
7.4 Tutkimustulosten tulkinta ja mihin kiinnittää huomiota 
 
Tapahtumamarkkinointia hyväkseen käyttävä yritys etsii parannettavaa tutkiessaan tilaisuutensa 
onnistumista. Skills-tapahtuman yhteydessä mainostavat yritykset eivät henkilökohtaisesti 
osallistu tapahtumaan, vaan niitä mainostetaan kilpailujen ohella, tällöin yksi keino etsiä 
parannuskohteita perustuu kävijämäärän. Huomioita, joihin tutkimustuloksissa kannattaa 
kiinnittää katseensa ovat käytännössä kaikki aihiot, joista yritys saa kritiikkiä kilpailujen 
yhteydessä. Jos tutkimuksessa käytetään numeroarvostelua ja vastausten keskiarvo on alle 3, 
löytyy vastauksista varmasti tietoa siitä mikä meni vikaan. Koska tapahtumassa ei koskaan voida 
miellyttää kaikkia siihen osallistujia, tulee sekä tutkijan että lukijan ymmärtää poistaa tuloksista 
tarpeettomat, selkeät mielipiteelliset kommentit ja keskittyä asioihin joihin järjestävä taho voi 
toimillaan vaikuttaa.  
 
Esimerkiksi, Jos tapahtuma-ajankohta on ollut hankala ihmisille tai vaikkapa parkkeeraus 
muodostunut ongelmaksi, seuraavassa tapahtumassa on hyvä koittaa korjata puutteet ja miettiä 
sekä ajankohtaa että tapahtumapaikkaa erivalossa. Edelleen, näissäkin kysymyksissä on 
muistettava, ettei kaikkia voi aikataulullisesti miellyttää, mutta jos puolet vastaajista on samaa 
mieltä, on asiaa syytä pohtia. 
 
8 Skills2008-tapahtuma tutkimuksen kohteena 
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Tutkimustiedon kerääminen on tapahtunut pääosin e-lomakkeella ja sähköpostiviestien 
välityksellä, Kohderyhmille on lähetetty kvantitatiivinen kyselylomake, Tutkimuksen kohteena 
olivat tapahtuman järjestäjät(lajivastaavat), kuten myös niiden alaiset eli kilpailijat. 
Ensimmäiseltä kierrokselta saatiin varsin matalan vastausmäärän, joten lähetettiin 
kyselylomakkeen toiseen kerran, jonka jälkeen saatiin tarvittavan määrän vastauksia. Kerätty 
aineisto syötettiin ja käsiteltiin SPSS –sovelluksessa. 
 
 
8.1 Alan kilpailu 
 
Skills tapahtuman yhteydessä kilpailua nähdään eräänlaisena mainonnan tehokkuuden mittarina 
eri vertaavien tapahtumien joukossa. Puhuttaessa kilpailusta sponsori yritysten näkökulmasta 
voidaan verrata Skills2008- tapahtuman tarjoamat mainonnan voimakkuutta ja tehokkuutta 
johonkin toiseen esimerkiksi alan messuihin. Merkittävänä etuna heti huomataan että harvoilla 
ammattimessulla nähdään osallistuja niin monesta ammattialalta ja yhtä paljon osallistujia kuin 
Skills2008 massulla.  
 
Saadakseen paremman kumppaneiden huomioon Skills2008- paremman huomioon yrityksiltä sen 
tulee tarjoa lisäarvoa sen asiakkaille (sponsoreille, kaupungille jossa tapahtuma järjestetään sekä 
ammattioppilaitoksille). Lisäarvo voi ilmetä taas eri muodoissa: hyvässä tapahtuman laadussa, 
paremmasta mainostamisen kohdeasiakkaan käsityksestä mainoksesta, vihdoin mainosten 
tehokkuudessa on lisäarvoa mainostaville sponsoriyrityksille. Tehokkuus voi puolestaan syntyä 
luomalla paremman mielikuvan asiakkaan silmissä kun kaikki laitteet toimivat luotettavasti ja 
kilpailut ovat aidosti mielenkiintoisia ja synnyttävät positiivisia tuloksia. 
 
Kaupungille Skills2008 tapahtuma on vielä merkittävämpi mainonnan väline kuin 
sponsoriyrityksille, koska harva muu maan laajuinen tapahtuma on järjestettävissä tässä 
mittakaavassa. Lisäksi tämän tapahtuman yhteydessä kaupungilla on mahdollisuus saavuutta 
samalla useampiakin tavoitteita. Ensinnäkin parantaa kaupungin mainetta, toiseksi vetää väkeä 
ammatti-kouluihinsa, kolmanneksi vetää ammattitaitoista väkeä töihin. Joten kilpailu syntyy 
myös kaupunkien kohdalla jotka haluavat järjestää tapahtuman. 
 
Vihdoin voidaan puhua myös koulujen välisestä kilpailusta, jolloin jokainen ammattialan 
oppilaitos vuosittain houkuttelee oppilaita omiin kouluihinsa. Ammatti oppilaitoksille taas paras 
tunnettuuden saamisen keino on joko ammattimessujen tai Skills2008-tapahtuman välityksellä. 
Skills2008 on todettu tehokkaaksi keinoksi erityisesti ammattioppilaitoksille verrattuna muihin 
mainonnan keinoihin.  
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Suomessa tulevaisuuden näkymät ammattiosaamiselle ovat hyviä. Kuten tilastoista nähtiin 
ammattikoulutus ja ammattiosaaminen ovat kasvaneet vuosien varrella. Kysyntä 
ammattiosaajista tulee kasvamaan myös tästä seuraa, että Skills- tapahtumaan järjestelyyn tarve 
on varmistettu tulevaisuudessakin.  
Skills- tapahtuman painopiste tulee säilymään kaupunkien, sponsoriyritysten ja ammattialojen 
promootio–merkityksessä. Palvelutasoa ja tapahtuman laatua ja tehokkuutta vahvistetaan 
koulutuksilla ja kokemuksilla. yrityksille painopisteenä on tarjota monipuolisempi mainonnan 
mahdollisuuksia, ja enemmän joustavuutta vaikuttamaan itse tapahtumaan kulkuun ja käytännön 
järjestelyihin. 
 
Skills-tapahtuman kävijämäärät ovat vaihdelleet vuodesta toiseen ja kaupungista toiseen.  
 
 2004 
Seinäjoki 
2005 
Turku 
2006 
Tampere 
2007 
Joensuu 
2008 
Espoo 
kävijämäärät 
Skills2008 
tapahtumassa 
30 000 
kävijää 
45 000 
kävijää 
38 000 
kävijää 
33 500 
kävijää 
XXXXX 
kävijää 
 
Taulukko 1: Skills-tapahtuman kävijämäärät 
 
8.2 Ammattialojen tilastot Skills2008- tapahtumassa 
 
Suomessa opiskelee joka vuosi yli 200 000 nuorta ammatillisissa oppilaitoksissa. Määrä olisi 
vieläkin suurempi, jos nuoret voitaisiin saada näkemään ammatillinen koulutus houkuttelevana 
vaihtoehtona. Kaivataan AMIS-glamouria. Yksi tapa luoda ammateille imua on 
ammattitaitokilpailujen järjestäminen.  
 
8.3 Skills2008-tapahtuma tutkimuksena  
 
Skills2008-tapahtuman vahvuuksia ovat muun muussa: tunnettuus, näkyvyys, monipuolisuus, 
mielenkiintoisuus, käytännöllisyys. Skills2008 tapahtumassa vuosittain nähdään 40 ammattialaan 
liittyvä toimintaa jossa osallistuvat taitavimpia opiskelijoita eri puolilta Suomea. siitä johtuen 
mainontaan mahdollisuudet ovat lajia. Skills2008 tapahtumassa on jo muodostunut kiinteitä 
sponsoreita. Lisäksi monta vuotta eri yritysten kanssa yhteistyön kokemusta perustelevat sen 
tuman hyödyn. Täällä hetkellä Skills2008 –tapahtuma vuosi vuodelta edustaa noin 100 
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ammattikoulua eri puolelta suomea. Lukuista yhteistyökumppanit edellisistä vuosista ovat 
nähtävissä tapahtuman kotisivuilta. 
 
Tapahtuman mainonnan tehokkuutta voidaan mitata muihin medioihin ja ammattitapahtumiin 
vertailemalla. Tämä kriteeri parhaiten kuvaa miten tapahtuma on onnistunut. Toisaalta 
tapahtuma on tuonut epäsuorasti voittoa sponsoriyrityksille mainonnan kautta jonka on vaikea 
mitata muuten kuin tyytyväisyys tutkimuksilla. 
 
Ammatillisen koulutuksen opiskelijat kohtaavat toisiinsa Espoossa Tapiola–Otaniemi -alueella 
ainutlaatuisella tavalla: tulevaisuuden tekijät mittelevät taitojaan samanaikaisesti sekä ammatti- 
että Kilpailu-aloilla. 
 
 
8.4 Hankkeen tavoitteet 
 
Nuoret mestarit esiin! – hankkeen, ja siihen liittyvän Skills-tapahtuman tavoitteena on nostaa 
laajasti ja pitkäkestoisesti ammatillisen koulutuksen houkuttelevuutta, vetovoimaisuutta ja 
arvostusta, näkyvyyttä ja laatua sekä lisätä nuorten ammatillista huippuosaamista ja kannustaa 
yrittäjyyteen. Lisäksi tavoitteena oli eri koulutusammattien tunnetuksi tekeminen, alueen 
koulutustason nostaminen ja innovatiivisten työsisäoppimiskäytäntöjen tehostaminen. Opettajia 
kannustettiin, ja heille annettiin mahdollisuus kouluttautua eksperteiksi. Tavoitteena oli myös 
alueen yritysten ja oppilaitosten yhteistyön syventäminen luomalla huippuosaamisen 
valmennusverkosto.  
 
8.5 Tulokset 
 
Hankkeen tuloksena on alueen yritysten ja oppilaitosten yhteistyön syveneminen opiskelijoiden, 
opettajien ja yritysten työntekijöiden vuorovaikutuksen lisääntyessä. Osapuolet tutustuivat 
alakohtaisesti viimeiseen huipputietoon, vertailivat ja arvioivat huippuammattitaitoa. Vahva 
verkostoituminen edisti myös innovatiivisten työsisäoppimistapojen kehittämistä. Esillä olon 
seurauksena yritysten on helpompi rekrytoida nuoria huippuosaajia ja näin parantaa nopeaa 
työllistyvyyttä. Laadukkaiden huippusuoritusten kautta saadaan innostusta yrittäjyyteen ja 
nostetaan esiin yritysten ja työntekijöiden työn laatua. Projektin avulla suomalaisten nuorten 
huippuosaaminen voitiin tuoda näyttävästi esille, jolloin koulutuksen vetovoimaisuus ja 
houkuttelevuus nuorten keskuudessa kasvoi. 
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9 Kohderyhmien tyytyväisyyden tutkiminen 
 
Tässä tutkimuksessa keskitytään Skills2008-tapahtuman Espoon seudun opettajien/järjestäjien 
sekä kilpailijoiden avulla tapahtuman onnistuneisuuden tutkimiseen. Yleisesti tyytyväisyyttä on 
tutkittu kävijöitten näkökulmasta. Tämä tutkimus antaa perspektiivin vaikuttajien näkökulmasta.  
 
Skills2008-tapahtuman yhteydessä on tehty muutama asiakastyytyväisyys tutkimus, mutta yleisen 
tiedon mukaan itse vaikuttajien näkökulma ei ollut vielä otettu huomioon aikaisemmin. On 
mahdollista myös se, että jotkut vaikuttajista on tutkittu asiakkaitten joukossa, ei erikseen, 
joten vaikuttajia on käsitelty tyypillisinä asiakkaina. 
 
 
Tutkimuksen tilastollinen analyysi tehtiin SPSS- sovelluksella, millä käsiteltiin mahdollisia 
tilastollisia eroja, on pyritty löytämään vastauksia korrelaatiota laskemalla. Laskenta on tehty 
ensin Spearmanin korrelaatiokertoimia laskemalla, sitten syvällisessä analysoinnissa käytettiin, 
tapauksesta riippuen, regressioanalyysia, ristiintaulukointia, korrelaatioanalyysia, t-testiä. 
Vastaajamäärä oli toisen kierroksen jälkeen tarpeeksi suuri, joten saadaan tarpeeksi luotettavan 
tuloksen. Vastaaja-määrän tarpeellisuuden ja määrän voidaan havaita myös tuloksista, jos 
tulokset eivät poikkea toisistaan huomattavasti, se puolestaan tarkoitta että todennäköisesti 
vastaajien määrä jäi toivottua alhaisemmaksi. Saadut vastaukset tarkistettiin myös reliabiliteetti 
testin Chronbachin arvosta. 
 
Aineiston tilastollisessa analysoinnissa on pyritty löytämään eroja eri ryhmien välillä. 
Kysymyspaperin kysymykset ovat rakennettu, niin että ensin tulevat jaottelevia kysymyksiä, eli 
niillä jaetaan vastaajat eri ryhmiin. Muitten kysymysten avulla on pyritty keräämään tietoa 
analysoidakseen korrelaatiota havaitsemalla käyttäytyykö joku ryhmä selkeästi eri lailla kuin 
muut.  
 
9.1 Kohderyhmien perspektiivit 
 
Espoon kaupungin näkökulmasta taas hyvä maine on tärkeä. Tapahtuma kerää 50000 ihmistä eri 
kaupungeista Espooseen joka on hyvä mahdollisuus nostaa kaupungin imagoa, houkutella lisää 
opiskelijoita, osaajia ja edistää ammattikoulutuksen tasoa ja tunnettuutta. Toinen tavoite on 
turistien lisäksi, halukkuus houkutella enemmän osaava ja ammattitaitoista työvoimaa 
kaupungille. Mitä enemmän taitavaa työvoimaa kaupungissa siitä paremmat mahdollisuudet 
menestyä, ja siitä helpommin työllistää ihmisiä joka ratkaisee monia kaupungin ongelmia 
kerrallaan. 
      38 
 
Järjestäjille / opettajille on tärkeä oman alan koulutuksen promootio ja suosiminen, joten tämä 
on ainutlaatuinen ja mainio tilaisuus myös opettajille houkutellakseen lisää opiskelijoita omalle 
alalle omalle oppilaitokselle. Tämä tavoite motivoi opettajia valmistautumaan omia opiskelijoita 
kilpailuihin. 
 
Tapahtuman kautta yritykset saavuttavat parempaa tietoisuutta, mainetta ja suosiota. 
Tapahtumaan laajuus ja kattavuus mediassa ainoastaan houkuttelevat sijoittajia. Mainosarvon 
lisäksi tapahtuman tukeminen antaa yritykselle ainutlaatuisen imagoarvon; se on sijoitus, joka 
edistää sekä maakunnan että koko maan kilpailukykyä ja menestystä.  
 
9.2 Ulkoinen tiedotus 
 
Skills- tapahtumissa aina pyritään hyödyntämään edellisvuosien edellisjärjestäjien kokemuksia. 
siksi tutkimuksen tärkeys tapahtuman yhteydessä tai sen jälkeen on erittäin korkea. On myös 
totta, että tutkimuksia tehtiin harvoin ennen skills- tapahtuman yhteydessä.  
 
9.3 Ennakoidut riskit ja niiden toteutuminen 
 
Ennen kilpailuja kilpailun aikaisia riskejä ennakoidaan siten, että mahdolliset ohjelman 
toimintavirheet, joita ei ole testauksessa havaittu, tulisivat esiin ensimmäisen kilpailupäivän 
aikana. Tähän varaudutaan ja ollaan koko ajan valmiustilassa ryhtymään virheiden korjaamiseen, 
mikäli niitä löytyisi. Koska jokainen kilpailupäivä on järjestelmän käyttämisen kannalta 
samanlainen, niin pääteltiin, että ensimmäisen päivän mahdollisten virheiden korjaamisen 
jälkeen ei kahden seuraavan päivän aikana enää tule ilmi muita toimintahäiriöitä.  
 
9.4 Kohderyhmistä 
 
Normaalisti asiakastutkimuksen yhteydessä puhutaan yrityksestä ja sen asiakkaista. Skills- 
tapahtuman liittyvä tilanne, vaikka erilainen, mutta samat osapuolet ovat olemassa. Sääntönä 
voidaan pitää sen, että riippumatta mistä tapahtumasta tai yrityksestä on kyse, edellytyksenä 
toiminnalle on aina asiakkaat. Silloin kun jokaisen uuden asiakkaan saanti maksaa yritykselle 
varsin paljon, vanhan asiakkaan palauttaminen vielä enemmän. Huonon asiakkaan pahan sanan 
levittämisellä yrityksestä on vielä pahempi vaikutus. Asiakassuhteet vaihtelevat usein osa-
aikaisista, kerta-luontoisista pitkä-aikaisiin pysyviin asiakassuhteisiin. 
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Tärkeämpänä kriteerinä voidaan pitää kumppanuuden laatu ja molemminpuolinen hyöty. 
Asiakkaan ja toimittajan yhteistyötä katsotaan pitkällä tähtäimellä jotta kannattavuutta voidaan 
mitata. Silloin kun puhutan jatkuvasta suhteesta, korostuu sekä asiakkaan että toimittajan 
vastuullisuus ja luotettavuus jotka takaavat molemmanpuolista voitollista yhteistyötä. Haasteena 
tässä suhteessa on tunnista oikeat yhteistyökumppanit löytää sopivat asiakassegmentit, ja 
toisaalta osata välttää virheellisiä päätöksiä. 
 
Asiakkaan käsite on muuttunut ja laajentunut vuosien varrella. Silloin kun ennen asiakas-käsite 
oli varsin suppea, nykyään sitä voidaan soveltaa ja ymmärtää enemmän aktiivisena kuin 
passiivisena tekijänä. Nykyään korostuu ennen kaikkea vuorovaikutus asiakkaan kanssa, monet 
yritykset ovat jopa jossakin määrin riippuvaisia asiakkaista. Lisäksi asiakasta pyritään 
palvelemaan mahdollisimman tarkasti segmentoimalla, henkilökohtaistammalla tuote- tai 
palvelu- ratkaisuja. 
 
Asiakkailla on yleensä eritasoisia arvoja yritykselle. Jotkut passiiviset asiakkaat saattavat olla 
hyvinkin merkittäviä yritykselle koska niitten referenssiarvo on merkittävä. Myös ne asiakkaat 
jotka suosittelevat muille ovat myös arvostettuja vaikka ovatkin passiivisia ostosten suhteen. 
 
9.5 Kohderyhmien/asiakkaitten tyytyväisyys tapahtuman edellytyksenä 
 
Asiakastyytyväisyys on menestymisen edellytys. Laatuajattelun on nykyään asiakastyytyväisyyden 
takana. Erityisesti tässä tapauksessa on syytä painotta, että nimittäin palveluorganisaatioissa 
välttämättömänä kriteerinä on asiakastarpeisiin vastaaminen parhaalla mahdollisella tavalla, sekä 
palveluiden suunnitteluissa, että niiden toteuttamisessa. Se, että organisaation tulos on suorassa 
yhteydessä asiakastyytyväisyyteen, on kyseenalaistettu viime aikoina siksi koska todettiin, että 
tyytyväisiä asiakkaita eivät ole välttämättä myös uskollisia. Tässä tapauksessa syinä miksi 
asiakkaat vaihtavat toimittaja voi olla se että kilpailijalla on uudempi tuote, parempi ratkaisu, 
tai alhaisempi hinta. Toisaalta tämä asiakkaan menetys voi johtua organisaatiosta itsestäkin, sen 
välinpitämättömyydestä asiakkaan muuttuviin tarpeisiin, yrityksen muuttumisen haluttomuus.  
 
Tapahtuman on ensin kartoitettava kaikki sopivat ja potentiaaliset asiakkaat, sponsorit, 
yhteistyökumppanit joka ovat segmentoinnin perusta. Eivät kaikki yritykset, ammattikoulut, 
kaupungin hallitsijat ja tukimyöntäjät välttämättä haluavatkaan osallistua kyseiseen 
tapahtumaan, toisaalta monet potentiaaliset säätiöt ja yritykset eivät saa tietoa tapahtumasta 
johon ne muuten mielellään osallistuisivat. Tapahtumaan toimintaa suoraan johtuu hyvistä 
tulevista asiakassuhteista ja referensseistä. Ylläpitämällä jatkuvasti tapahtumaan oman hyvää 
mainetta samalla pystytään rakentamaan tapahtuman hyvää imagoa ja sopivaa brändiä. 
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Jokaisella brändillä on eri merkitys ja eri arvo asiakkaille. Vahvoille brändeille suhtaudutaan 
suotuisammin , saadaan uusia asiakkaita helpommin, ja vanhatkin pysyy jatkossa uskollisina.  
 
9.6 Tyytyväisyyden mittaaminen 
 
Osanottaja-tyytyväisyydellä on suora merkitys tapahtuman tulokseen, joten siitä käytetään 
laatuseurannassa. Tyytyväisyyden mittauksesta on useampia hyötyjä, se auttaa ymmärtämään 
asiakkaan tarpeet, vaatimukset, kuten myös paljastaa mahdollisia ongelmia ja puutteita 
asiakassuhteessa joita on syytä korjata, vihdoin antaa viitettä miten rakennetaan 
menestyksellistä suhdetta asiakkaan kanssa.  
 
Useimmiten asiakastyytyväisyyden mittaaminen on suorassa kytköksessä markkinointitutkimuksen 
kanssa. Markkinatutkimuksessa yleensä lähdetään liikkeelle asiakkaan odotusten ja niiden 
toteuttamisen mittaamisesta. Tämä puolestaan auttaa havaitsemaan mahdollisia puitteita niiden 
kahden tekijän välillä joita on tarkoitus korjata. Tämän mallin ohella pyritään tutkimaan 
mahdollisten muiden palvelun sivuvaikutuksia. Tämä malli on nimeltään sorqual ja on berry ja 
zeithaml:in kehittämä. Arviointi yleensä tapahtuu asteikolla tai vaihtoehtoisesti arvioimalla 
suhteellisia tekijöiden osuuksia tärkeysjärjestyksessä sadasta pisteestä. Jotta suhteellisia 
osuuksia voitaisiin määrittä, on tunnettava tärkeysjärjestystä itse asiakkaan kannalta (lotti, l. 
1999). 
 
Juuri käsitelty malli sopii erityisen hyvin kyselylomakkeen laadinnassa jolla voidaan mitata 
palvelua. Alkuperäisessä mallissa palvelua mitataan viidellä ulottuvuudella ja mallissa on 22 
tekijää, joita mitataan 7-portaisella asteikolla. Ulottuvuudet ovat seuraavat: 
 
1. Näkyvyys: toimitilat, laitteet, henkilökunta 
2. Luotettavuus: kyky toimia itsenäisesti ja täsmällisesti 
3. Vastaanottavuus: halu auttaa asiakkaita, asiallinen palvelu 
4. Vakuuttavuus: työntekijöiden osaaminen ja ammattitaito, kyky rakentaa luottamusta. 
5. Empaattisuus: kyky huolehtia yksilöllisesti asiakkaista 
(Lotti 1999, 33). 
 
Yritykset ovat muuttaneet strategioidensa vuosien varrella passiivisesta aktiiviseen 
markkinointitutkimuksen kautta. Kehitys tapahtui asiakkaitten tarpeitten ja kilpailijoitten 
strategioitten ennakoinnissa. Nykyään yrityksen pystyvät paremmin seuraamaan muutokset 
asiakkaitten tarpeissa, mielipiteissä ja odotuksissa jotta niihin osataan reagoida ajoissa ja 
sopivalla tavalla. 
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Selvä ero muihin vastaaviin tutkimuksiin on että tapahtuma-tyyppisessä tutkimuksessa 
kohderyhmiä puhutaan muutamasta isosta kohderyhmästä joita ovat tapahtumassa mukana oman 
alansa tehtäviensä tai mainonta vuoksi, verrattuna yksityisiin asiakkaisiin. Tutkimuksen 
kohdehenkilön tavoittaminen voi olla sitä hankalampi, mitä korkeamman organisaatiotason 
henkilöstä on kysymys. Tutkimuksen kohderyhmänä ovat kyseistä palvelua käyttävät tai palvelun 
hankinnasta päättävät henkilöt (Lahtinen & Isoviita 2000, 67). 
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10 Viitekehys 
Alla oleva kuvio havainnollistaa tapahtuma-brändin vaikuttavista tekijöistä. Brändin arvoa 
voidaan tällöin ajatella yrittäjien ja Espoon kaupungin luomana ja välittyvänä järjestäjien ja 
kilpailijoitten kautta kävijöihin. Vielä yhtä ulottuvuutta bräindiin luo tapahtuman ilmapiiri joka 
on ikään kuin osana brändin kehystä. Tapahtuman ilmapiiri puolestaan tarkoittaa kaikkia saman-
mileisiä, samanalaisia ihmisiä jotka osallistuvat tapahtumaan. 
 
 
Kuvio 1: Kohderyhmien luoma tapahtuma brändi kävijöiden silmissä 
10.1 Tutkimusmenetelmät 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on uuden tieteellisen tiedon lisääminen, eri muuttujien 
riippuvuussuhteiden ymmärtäminen sekä niiden pohjalta uusien menetelmien luominen 
(Holopainen ym 2002). Tämän opinnäytetyön perustutkimuksellinen osa korostuu tapahtuman 
onnistumisen ja asiakastyytyväisyyden käsitteiden vertailussa. 
 
Tutkimus on luonteeltaan empiirinen ja kvantitatiivinen siinä on mukaan myös pohdintoja 
teoreettisesta tutkimuksesta. Empiirinen tutkimus on havainnoiva tutkimusta (Heikkinen 1998, 
56), jolla pyritään antamaan kokemusperäistä tietoa luonnosta tai yhteiskunnasta (Heikkinen 
Kuvio: Kohderyhmien luoma tapahtuma-brändi kävijöitten silmissä  
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2003, 23). Empiirisellä tutkimuksella tarkoitetaan myös: ”…käytännön tavoitteisiin pyrkivää 
itsenäistä ja omaperäistä tiedon etsintää…” (Holopanen ym. 2002, 231). Tämä tutkimustyön 
tarkoituksena on löytää lisää tiedon saaminen tapahtuman onnistumiseen ja kohderyhmien 
tyytyväisyyttä lisääviä tekijöitä, aluksi hyödynnetään aikaisempia tutkimuksia ja töitä joista 
saadaan paljon tietoa aikaisemmista onnistumisista ja epäonnistumisista, käytetään myös 
hyödyksi kehitettyjä mittareita ja asteikkoja. 
 
Kvantitatiivinen (määrällinen) tutkimus on niin sanottu tilastollinen tutkimus, jonka avulla 
selvitetään ”…lukumäärin ja prosenttiosuuksiin liittyviä kysymyksiä sekä eri asioiden välisiä 
riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmiössä tapahtuneita muutoksia”. Tutkimuksessa käytetyt 
kyselylomakkeet ovat standardoituja, eli kysymyksiin on valmiiksi laitettu vastaus-vaihtoehdot. 
Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin: mikä, missä, paljonko ja kuinka usein. (Heikkinen 
1998).  
 
Tutkimuksen aiheena on Skills2008-tapahtuman onnistuneisuus vaikuttajien avulla. Tutkimuksen 
ajankohta on keväällä 2008. Tutkimus toteutettiin sähköisen kyselylomakkeen avulla. 
Kyselylomaketta on lähetetty sähköisesti vaikuttajille jonka joukkoon kuuluvat kilpailijat ja 
järjestäjät. Yhteensä vastauksia saatiin, ensimmäisestä kierroksesta 25, mutta koska vastausten 
määrä alitti tavoitemäärää, lähetettiin kyselylomaketta uudestaan ja toisesta kierroksesta saatiin 
jo vastausmäärää 36.  Kävijöitä oli syytä jättää ulkopuolelle koska niitä tutkittiin toisessa 
tutkimuksessa erikseen. 
 
 
10.2 Tutkimusaineisto 
 
Tutkimuksessa kerättiin tutkimusaineistoa kahdesta eri kohderyhmistä eri oppilaitosten 
järjestäjistä ja kilpailijaöistä eri puolelta suomea. Tutkimusaineistoksi sanotaan 
käsittelemättömiä tietoja, jotka on kerätty tutkimusta varten. Tiedot voidaan kerätä joko 
muiden keräämistä tiedoista tai, rekistereistä tai itse kerätystä aineisosta.  
 
Tutkimusaineisto koostui pääosin oppilaitosten ohjaavista opettajista (järjestäjistä) ja 
kilpailijoista. Skills2008 -tapahtuman kohderyhminä olivat ammatillisten oppilaitosten opiskelijat 
ja opettajat ja Espoon kaupunki.  
 
Kokonaistutkimus on koko perusjoukon tutkimista. Perusjoukolla tarkoitetaan koko populaatiota 
tai tutkittava joukkoa. Otantatutkimus tarkoittaa perusjoukosta vain osan tutkimusta. Yleensä 
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otantatutkimukseen päädytään perusjoukon ollessa liian suuri suhteessa tutkimukseen käytössä 
oleviin resursseihin (Heikkinen 1998, 45). 
 
Tutkimuksen suoritettiin otantatutkimuksena osittain resurssien ja osittain kohderyhmien heikon 
tavoiteltavuuden takia. 
 
Tutkimuksen aineistoa lähdettiin analysoimaan kun tiedon kyselylomakkeesta lähetettiin 
sähköpostitse, pyydettiin kohdeyleisöä täyttämään sen netissä. Kyselylomakkeesta kerätty 
aineisto tallentui Laurean tietokantaan, josta sen jälkikäteen kopioitiin ja siirrettiin tilastollista 
analyysia varten SPSS-ohjelmaan. Aineisto ryhmiteltiin aina kysymysten ja vastaajien mukaan. 
Alla olevasta taulukosta käy ilmi se kuinka moni on osallistunut jokaisen kysymyksen 
vastaamiseen, seuraavaksi mainitaan puuttuva osuus eli ei vastanneidenmäärä, sitten vastaajien 
antama keskiarvo suhteessa jokaiseen vastaukseen ja lopuksi keskihajonta. Nämä tiedot ovat 
perusteellisen tutkimuksen pohjana. Nämä arvot saatiin kun ajettiin aineisto SPSS-ohjelmaan ja 
saatiin ulos keskiarvot ja keskihajonnat.  
 
10.3 Taustamuuttujat 
10.3.1 Nimi ja sähköpostiosoite 
Ensimmäisellä kysymyksellä selvitettiin vastaajan henkilötiedot arvontaa ja jatkotutkimusta 
varten. Tämän perusteella myös varmistettiin, ettei sama henkilö vastaa samaan kysymykseen 
useasti.  Näin voitiin pitää tutkimuksen validiteetti korkeana, estämällä samojen vastaajien 
pääsyä tutkimusaineistoon. Näihin kysymyksiin vastaaminen oli kuitenkin vapaaehtoista. 
 
10.3.2 Sukupuoli 
Kysymyksellä selvitettiin sukupuolen vaikutusta muihin tekijöihin, sekä vaikuttako se niihin 
millään tavalla.  
 
10.3.3 Ikä 
Iällä selvitettiin miten eri-ikäiset ihmiset maksimoivat tai suhtautuvat muihin tutkimuksen 
alueisiin. kysymys oli avoin, eli vastausta ei valmiiksi tarjottu.  
 
10.3.4 Koulutus  
Tämän kysymyksen vastaukset vaihtelivat eri oppilaitosten koulutustason mukaan. Yhteensä 
tasoja oli viisi joista yksi oli avoin johon vastaajan oli kirjoittava joku muu oppilaitos.  
 
Kysymyksen avulla vertailtiin eri osallistujien koulutustasoa ja sen vaikutusta muihin tekijöihin. 
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10.3.5 Asuinpaikka  
Asuinpaikka kysymyksellä pystyttiin arvioimaan esimerkiksi ulkopuolisten Espoon tuntemusta ja 
halukkuutta asua Espoossa, myös tarkistettiin asuinpaikan vaikutusta muihin tekijöihin. 
 
10.3.6 Rooli 
 
Yksi tärkeimmistä kysymyskesistä oli osanottajan rooli jolla eroteltiin vastukset kahteen ryhmään 
jonka jälkeen pystyttiin kosittelemaan kohderyhmien vaikutusta muihin muuttujiin. 
 
11 Analyysi 
11.1 Kyselylomake ja kyselyn suorittaminen 
 
Kyselylomakkeen taulukko koostuu 36sta kysymyksestä (liite 1). Taulukko jaettiin neljään osaan 
joista ensimmäisenä esitetään yleisiä kysymyksiä (taulukko 1., kysymykset 1-17) jotka kohdistuvat 
sekä järjestäjiin, että kilpailijoihin. Seuraavaksi esitettiin kohdistettuja kysymyksiä, joista ensin 
laitettiin Espoon kaupunkiin liittyviä kysymyksiä (taulukko 1., kysymykset 18-28), joitten 
tarkoituksen oli mitata kohderyhmien suhtautumista Espooseen tapahtuman järjestäjänä, 
asuinpaikkana, työskentely- ja opiskelupaikkana. Seuraavassa osuudessa, kyselylomakkeessa aina 
pyydettiin vastaamaan kysymyksiin vain kilpailijoita (taulukko 1., kysymykset 29-31), koska 
pyrittiin arvioiman tapahtuman onnisumista vain kilpailijoitten näkökulmasta. Kilpailijoitten 
jälkeen kysymysten vastaajia rajattiin vain järjestäjiin (taulukko 1., kysymykset 29-30), jolloin 
mitattiin tapahtuman onnistumista pelkästään järjestäjien perspektiivistä. Viimeisiksi 
kysymyksiksi tarkoituksella jätettiin taustakysymykset (taulukko 1., kysymykset 31-…). Tämä oli 
tehty näin tärkeysjärjestyksen takia. 
 
Taulukossa nähdään myös sen, ettei yrittäjille ole oma osuutta sen takia koska yrittäjien 
yhteistiedot ei ole saatu haltuun ja jouduttiin jättämään tämän osuuden pois. Asteikkona kaikissa 
osuuksissa, paitsi viimeisessä käytettiin yhdestä kymmeneen jossa yksi oli korkein arvosana ja 
kymmenen matalin. Taulukon keskiarvosta päätelleen tapahtuma on saanut kaikkien kysymysten 
kohdalla varsin korkeat arvosanat, joten jo tässä vaiheessa voi olettaa että tapahtuma oli 
onnistunut. vaikka vastaajia oli kaiken kaikkea suhteellisen vähän, 36 henkilöä, siitä huolimatta 
vastaajien määrä jokaisen kysymyksen kohdalla oli varsin korkea, tämä oli osittain sen takia että 
kyselylomakkeessa yleisöä pakotettiin vastaamaan kaikkiin kysymyksiin. lisäksi vastajää pyrittiin 
motivoimaan vastaajien kesken tehdyllä arvonnalla. 
 
Kysymyksiä oli yhteensä 37, suurin osa kysymyksistä mittaa tapahtuman laatua onnistuneisuutta 
asiakastyytyväisyyttä, halukkuutta osallistumaan tulevaisuudessa, jne. 
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No Statistics Valid Missing 
keski-
arvo 
keski-
hajonta 
1 Tapahtuman valikoima oli riittävä 32 4 2,75 1,87 
2 Tapahtuman palvelutaso oli hyvä 35 1 3,09 1,62 
3 Tapahtuman henkilökunnan määrä oli riittävä 32 4 3,06 1,95 
4 
Tapahtuman palvelu on parantunut edellisestä 
vuodesta 
21 15 3,10 
1,67 
5 Sekaannukset hoidettiin hyvin 32 4 3,81 1,77 
6 Järjestelyt sujuivat täsmällisesti 36 0 3,56 1,65 
7 Järjestelyt sujuivat luotettavasti 36 0 3,36 1,71 
8 Tapahtuma vastasi odotuksiani 33 3 2,91 1,79 
9 Kilpailupaikat olivat helposti kävijöiden ulottuvilla 31 5 3,71 2,08 
10 Tilat olivat siistit 35 1 2,74 1,99 
11 
Aion osallistua Skills- tapahtumaan 
tulevaisuudessakin 
25 11 3,04 
2,13 
12 
Asettamani tavoitteet toteutuivat Skills2008- 
tapahtuman yhteydessä 
34 2 3,09 
2,12 
13 Suosittelen Skills- tapahtumaa muillekin 36 0 2,58 2,05 
14 Pidän ammatillista koulutusta korkealaatuisena 36 0 2,78 2,32 
15 Ammatillinen koulutus takaa hyvän työpaikan 35 1 2,97 1,98 
16 Ammatillista koulutusta arvostetaan työelämässä 36 0 3,03 1,76 
17 
Ammatillinen koulutus tarjoa mahdollisuuden jatko-
opintoihin 
36 0 2,50 
2,20 
18 Tapahtuma nostaa Espoon kaupungin mainetta 33 3 3,12 1,75 
19 Suosittelen Espoota tapahtumien järjestäjänä muille 34 2 3,24 1,72 
20 
Suosittelen Espoota tapahtuman järjestäjänä 
ystävilleni 
33 3 3,61 
1,78 
21 Espoo on korkean teknologian kaupunki 33 3 3,21 1,71 
22 Espoo on miellyttävä asuinpaikka 24 12 3,96 1,60 
23 Espoossa on hyvät palvelut 25 11 3,72 1,31 
24 Espoossa on monia opiskelumahdollisuuksia 28 8 2,64 1,57 
25 Espoossa arvostetaan ammatillista koulutusta 27 9 3,15 1,32 
26 Espoo on minulle vaihtoehto asuinpaikkana 28 8 4,79 2,27 
27 Espoo on minulle vaihtoehto opiskelupaikkana 29 7 4,59 2,23 
28 Espoo on minulle vaihtoehto vierailupaikkana 33 3 3,00 2,12 
29 Kilpailijoille: Panostin kilpailuun paljon 20 16 2,45 1,88 
30 
Kilpailijoille: Yleisö oli kiinnostunut vetämästämme 
kilpailusta 
20 16 3,00 
1,92 
31 
Kilpailijoille: Yleisö viihtyi järjestämässämme 
kilpailussa hyvin 
20 16 2,80 
1,79 
32 Järjestäjille: Kilpailijat olivat tyytyväisiä tuloksiin 25 11 2,72 1,77 
33 Järjestäjille: Olen tyytyväinen ryhmäni tuloksiin 25 11 2,80 2,22 
35 Ikä (vuosina) 35 1 40,69 15,00 
36 Tapahtumassa mukana (vuosina) 35 1 3,77 4,65 
37 Yleisarvosana asteikolla 1-10 (1-paras .. 10-huonoin) 34 2 5,94 3,22 
 
Taulukko 2: Tutkimuksen vastausten keskiarvot ja keskihajonnat 
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11.2 Keskeisimmät kysymykset 
11.2.1 Kilpailupaikat olivat helposti kävijöiden ulottuvilla 
 
Yleisistä kysymyksistä matalimman arvosanan sai kysymys- ” Kilpailupaikat olivat helposti 
kävijöiden ulottuvilla”. Tällöin kilpailupaikkojen järjestyksen parantamista voi sitten suositella 
järjestäjille parannettavaksi, sillä vastaajien päätös oli melkein yksimieleinen, ja ei vastanneiden 
määrä oli vain 5. Kysymyksen vastauksissa on hajontaa, joka nostaa keskiarvon lähelle neljä. 
Keskiarvo 3,71 ja keskihajonta 2,085 (Taulukko 1) kertovat, että kilpailupaikkojen sijainti, 
ulottuvuus ja läheisyys olivat jonkun verran sopivia kyselyyn vastanneiden mielestä, mutta 
tiettyjä epämukavuuksia esiintyi. Voidaan olettaa tämän yhteydessä, että osittain tämä johtuu 
paikkojen hajautuneisuudesta kun Espoossa eri kilpailut hajautettiin hyvin suurelle alueelle. 
Tämä puolestaan todennäköisesti aiheutti jonkun verran vaikeuksia kävijöille. Tästä voidaan 
johtaa olettamaan että Espoon tai pääkaupunkiseudunulkopuolisille tämä oli haasteellisempaa. 
Tämän väitteen voidaan tutkia helposti ristintaulukoinnilla josta nähdään, että se osittain pitää 
paikkansa koska helsinkiläiset olivat enemmän siitä mieltä, että paikat olivat helposti ulottuvilla 
kuin muualta tulevat. Vastanneiden joukosta 6 antoi täydet pisteet ja 3 antoi huonoimman 
arvosanan. 
 
11.2.2 Ammatillinen koulutus tarjoaa mahdollisuuden jatko-opintoihin 
 
Yleisten kysymysten joukosta korkeamman arvosanan sai kysymys ”Ammatillinen koulutus tarjoa 
mahdollisuuden jatko-opintoihin”.  Tämä kysymys oli enemmän kohdistettu kilpailija-
kohderyhmälle kahdesta kohderyhmistä, jotka saivat tai saavat pohjakoulutuksen ja pyrkivät 
opiskelu-uralla eteenpäin. Kuitenkin järjestäjien mielipiteet oli myös tärkeä saada mukaan. 
Kaikki osallistujat ovat vastanneet tähän kysymykseen. Kysymyksen korkea arvosana johtuu 
uskomukseen että ammatillinen koulutus on riittävä jatkokulutukseksi. Lisäksi voidaan todeta, 
että tämän kysymyksen kohdalla saatiin yksimielisyyden vastaajien joukosta, sillä ei vastanneiden 
määrä oli nolla. Vastaajat olivat hyvin yksimielisiä tämän kysymyksen kohdalla joka on 
todettavissa myös keskiarvolla 2,50 ja keskihajonnalla 2,197, sillä ero on niin pieni (Taulukko 1). 
 
11.2.3 Espoossa on monia opiskelumahdollisuuksia 
 
Espoon kaupunkiin kohdistuvista kysymyksistä taas huomataan että kysymys ” Espoossa on monia 
opiskelumahdollisuuksia” sai korkeamman arvosanan. Itse tapahtuman osallistujien näkökulmasta 
ammatillinen koulutus on merkittävä, siksi tämä kysymys mittaa hyvin erityisesti kilpailijoiden 
suhtautumista tämän seikkaan. Kuten tilastollisesti ilmenee, vastaajat ovat antaneet korkeimmat 
arvosanat tälle kysymykselle, joka puolestaan tukee väitettä, että opiskelumahdollisuuksia on 
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erittäin paljon Espoossa. Keskiarvo oli korkeimmasta päästä 2,64 ja keskiarvo 1,569 (Taulukko 1) 
todisti, että erimielisyyksiä oli vähän. Erimielisyyksiäkin esiintyi kuitenkin kaikkiaan 4 kappaletta. 
Kysymykseen on vastattu suhteellisen hyvin, paitsi 8 henkilöä jättivät sen vastaamatta.  
 
Seuraavaksi halutaan tutkia miten tämä kysymys on suhteessa vastaajan asuinpaikkaan, 
ristintaulukoinnilla selviä, että vain pääkaupunkiseutulaiset olivat täysin samaa mieltä tämän 
suhteen. Lisäksi mitä kauemmas pääkaupunkiseudulta siitä matalamman arvon vastaajat ovat 
antaneet. 
 
11.2.4 Espoo on minulle vaihtoehto asuinpaikkana 
 
Puolestaan Espoota pidetään mahdollisena asuinpaikkana hyvin vähän, sillä tämä kysymys sai 
varsin matalan arvosanan. Koska tilastollisesti mitään merkittävä emme voi sanoa paitsi että 
suurelle osalle vastaajista Espoo ei ole vaihtoehtona asuinpaikkana, tutkitaan lisää 
ristintaulukoinnilla josta nähdään että täysin samaa mieltä olevia oli 5 henkilöä eli 18,5 % 
vastaajista ja täysin eri mieltä olivat 8 henkilöä 29,6 %. suurin osa eri mieltä olevista olivat 
pääkaupunkiseudun ulkopuolelta. 
 
11.2.5 Kilpailijoille: Panostin kilpailuun paljon 
 
Kilpailijoille kohdistuvista kysymyksistä - ”Panostin kilpailuun paljon” vastausten keskiarvo oli 
korkea. Tämä kysymys oli yksi tutkimuksen keskeisimpiä sillä se jakoi kohderyhmät ja pyrki 
tutkimaan jokaista kohderyhmää erikseen, tässä tapauksessa käsitellään kilpailijoitten 
kohderyhmänä. Kyselyn perusteella kaikki kilpailijat miltei yksimieleisesti ovat panostaneet 
tapahtumaan. Tämä tilasto sisältää myös järjestäjien näkökulman. 
 
11.2.6 Kilpailijoille: Yleisö oli kiinnostunut vetämästämme kilpailusta 
 
” Yleisö oli kiinnostunut vetämästämme kilpailusta” sai matalimman arvosanan kilpailijoille 
kohdistuvien kysymysten joukosta. Kysymyksen kohdalla haluttiin selvittää kuinka yleisö oli 
kiinnostunut kilpailijoitten mielestä heidän omista kilpailuista. Tämä kysely taas sisältää sekä 
järjestäjien että kilpailijoitten näkökulmia. Vaikka yhdenmielisyyttä ei ole saatu voidaan todeta 
että vastaajien mielestä yleisö oli hyvin ja erittäin paljon kiinnostunut kilpailuista. Tämän 
kysymyksen keskiarvo oli 3,00 ja keskihajonta 1,919 (Taulukko 1). 
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Tämä kaavio näyttää määrällisesti kilpailijoitten ja järjestäjien määrät jossa 1 on kilpailija ja 2 
järjestäjä. 
 
12 Ammatillisen koulutuksen kehityssuuntauksia 
12.1 Koulutukseen vaikuttavia muutostekijöitä 
 
Vastaajien asenteita ja mielipiteitä mittaavissa kysymyksissä tarkasteltiin eri muutostekijöiden 
vaikuttavuutta ammatillisen koulutukseen kehitysmahdollisuuksiin tulevaisuudessa. Esitettyjä 
tekijöitä olivat suhtautuminen ammattikoulutuksen tärkeyteen, sekä ammatillisen koulutuksen 
tärkeys työelämässä, opiskelumahdollisuudet Espoossa. Tiedusteltiin myös järjestäjien ja 
kilpailijoiden tyytyväisyyttä tapahtuman yhteydessä saavuteltuihin tuloksiin. Kysymyksenasettelu 
ehkä tuottanut joillekin vastaajille ongelmia, koska aina eri tekijöitä ei voi luokitella tai asettaa 
tiettyyn järjestykseen. Eri tekijöiden yhteisvaikutus ei myöskään tule tällöin ilmi, vaikka monesti 
yhteisvaikutusten seuraukset ovat suurempia kuin yhden yksittäisen tekijän aikaansaamat 
muutokset. Täten myös yksittäisen tekijän roolia tai tärkeyttä kokonaismuutoksessa voi olla 
vaikea hahmottaa. Nämä epäselvyydet ja vaikeudet pyrittiin ratkaisemaan jakamalla kysymykset 
ryhmiin aiheittain ja vastaaja-roolin mukaan. Kokonaiskuva eri tapahtumaan liittyvien tekijöiden 
tärkeydestä käy kuitenkin aineistosta selvästi ilmi. Eri tekijöiden vaikuttavuuden tarkastelussa on 
mukana myös laadullinen aineisto eli vastaajien reunahuomautukset sekä avoimilla kysymyksillä 
saadut eri muutostekijöiden vaikutukseen liittyvät näkemykset.  
 
12.2 Ammatillisen koulutuksen merkittävyys 
 
Kaikki vastaajat arvioivat ammatillisen koulutuksen merkityksen korkeaksi, eroja oli vain 
merkityksen ja voimakkuuden suhteen. Suuri poistuma työmarkkinoilta, työelämän muutokset 
sekä ammatillista koulutusta vailla olevan aikuisväestön runsas määrä ovat tärkeimpiä syitä 
ammatillisen ammattikoulutuksen kasvavalle kysynnälle. 
 
13 Tilastollinen analyysi 
13.1 Reliabiliteetti Cronbackin alpha 
 
Aina, tilastollista tutkimusta tehtäessä, on syytä tarkista saamamme tutkimuksen aineiston 
luotettavuutta. Sitä varten käytetään reliabiliteetti-analyysiä. Analyysin mukaan tutkimuksen 
aineistoon voidaan täysin luottaa koska Chronbachin Alpha ylittä luottamus raja-arvon 0,6. alpha 
oli yleisten kysymysten kohdalla 0,890. Espoon kohdistuvien kysymysten alpha oli 0,905. 
kilpailijoihin kohdistuvan alphan arvo oli 0,901. 
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13.2 Ristiintaulukointi 
 
Mikäli halutaan tutkia kahden nominaalisasteikollisen (tai toinen nominaali ja toinen 
järjestysasteikollinen) muuttujan välistä riippuvuutta käytetään ristiintaulukointia. 
Ristiintaulukointiin liittyvä nollahypoteesi väittää että muuttujat ovat toisten suhteensa 
riippumattomia eli ristiintaulukointia ja sen testejä voidaan käyttää hypoteesien testaukseen.  
 
13.2.1 Tapahtuman onnistuminen  
 
Aluksi tutkitaan yleisarvosanan perusteella miten järjestäjien ja kilpailijoiden mielipiteet 
eroavat. Yleisarvosanan perusteella voidaan päätellä, että järjestäjät olivat tyytyväisimpiä 
tuloksiinsa, kuin kilpailijat. Tämän väitteen tukee se havainto että järjestäjistä 4 antoi täydet 
pisteet silloin kun kukaan kilpailijoista ei ole antanut. tähän kysymykseen yhteensä antoivat 
vastuksen 11 kilpailija ja 23 järjestäjä. Tästä emme voi vetää johtopäätöstä vielä vaan 
tarkistetaan Chi- neliön arvoa seuraavaksi. Chi- neliön arvo on varsin korkea 9,022 ja 
merkitsevyys arvo >.5 , toisin sanoen tästä ei voi päättä, että roolin ja tapahtuman onnistumiseen 
arvioinnin on riippuvuutta. 
 
Havaitun merkitsevyystason lukuarvo [Asymp.Sig. (2-sided)] kertoo, että on olemassa 25.1% riski 
sille, että muuttujien välinen riippuvuus johtuu sattumasta. 
 
13.2.2 Asettamani tavoitteet toteutuivat 
 
Tutkitaan kysymystä ”asettamani tavoitteet toteutuivat” yhdessä ”roolin” kanssa. Tähän 
tarkoitukseen käytetään ristintaulukointia. Crosstabilation taulukosta nähdään, että vastanneita 
kilpailijoita oli 11 ja järjestäjiä 23 henkilöä , lisäksi 3 (8,8% vastanneista) kilpailija ja 8 (23,5% 
vastanneista) järjestäjä olivat kysymyksen yhteydessä täysin samaa mieltä. Tästä emme voi vielä 
kuitenkin johtaa minkäänlaista lopullista päätöstä, vaan meidän täytyy katsoa chi- neliö arvosta 
tuloksen pätevyyttä. Chi- neliön arvo on varsin korkea 8,61 ja merkitsevyys arvo >.5 , toisin 
sanoen tästä ei voi päättä että roolin ja toteutuneiden tavoitteiden on riippuvuutta. 
 
Havaitun merkitsevyystason lukuarvo [Asymp.Sig. (2-sided)] kertoo, että on olemassa 19.7% riski 
sille, että muuttujien välinen riippuvuus johtuu sattumasta. 
 
13.2.3 Aion osallistua tulevaisuudessakin 
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Tämä on tutkimuksen näkökulmasta varsin merkittävä onnistumisen merkki. Kun halutaan tutkia 
osallistumisen aikomuksen tulevaisuudessa, sopivin keino olisi käyttää ristintaulukointia. 
Ristintaulukoinnin kasi muuttuja ovat osallistujan rooli ja aikomus osallistua tulevaisuudessakin. 
Crosstabilation taulukosta nähdään, että täysin samaa mieltä oli 2 eli 8% kilpailijoista ja 28% eli 7 
järjestäjistä, yhteensä äänten lukumäärä jakaantui prosentuaalisesti 22,2% kilpailijoita ja 77,8% 
järjestäjiä. Eroa näyttäisi järjestäjien ja kilpailijoiden välillä olevan, mutta vielä ei kyetä sitä 
tilastollisesti perustelemaan vaan täytyy katsoa khin-neliö –testin tulosta, joka kertoo tilastollisen 
eron jos sitä siis on. 
 
Khin neliö –testin arvo on suuri (4,593) ja merkitsevyys (sig-arvo2) on > .05 joten voidaan todeta 
että roolilla ja halukkuudella osallistua tulevaisuudessa tapahtumaan ei ole riippuvuutta. 
Havaitun merkitsevyystason lukuarvo [Asymp.Sig. (2-sided)] kertoo, että on olemassa 59.7% riski 
sille, että hylätään tosi nollahypoteesi epätotena eli toisin sanoen on olemassa 59.7% riski sille, 
että muuttujien välinen riippuvuus johtuu sattumasta. Kun arvo siis on < .05 niin riski sille että 
ollaan ”väärässä” on alle 5%.  
 
13.3 Korrelaatioanalyysi 
 
Kahden muuttujan välistä riippuvuutta voidaan lähestyä myös korrelaatiokertoimen avulla. 
Korrelaatio kuvaa kahden muuttujan (X ja Y) välistä LINEAARISTA riippuvuutta eli yhdysvaihtelun 
voimakkuutta ja suuntaa. Jos korrelaatio on voimakasta, voidaan toisen muuttujan arvoista 
päätellä toisen muuttujan arvot melko täsmällisesti. Jos korrelaatio on heikko, ei muuttujien 
välillä ole yhteisvaihtelua. Kahden muuttujan välinen korrelaatio voi saada minkä tahansa arvon 
välillä -1 ja +1. Korrelaation saamaa lukuarvoa kutsutaan KORRELAATIOKERTOIMEKSI, ja sitä 
tulkitaan seuraavasti:  
k < 0 (esim. k= -.15), tarkoittaa että korrelaatio on negatiivinen eli muuttujien X ja Y arvot 
muuttuvat eri suuntiin, eli kun X (esim. ikä) kasvaa, niin Y (esim. asenne tietokoneisiin) pienenee 
ja päinvastoin. 
k = 0, muuttujien välillä ei ole lineaarista riippuvuutta 
k > 0 (esim. k= .35), tarkoittaa että korrelaatio on positiivinen eli muuttujien X ja Y 
arvot muuttuvat samaan suuntaan (eli kun X kasvaa niin Y kasvaa). Esimerkiksi koulutus 
ja tulot usein. 
k = 1 (tai -1), muuttujien X ja Y lineaarinen riippuvuus on täydellistä (vain teoriassa mahdollinen) 
Yleisin käytetty korrelaatiota kuvaava tunnusluku on Pearsonin tulomomenttikorrelaatiokerroin 
(r). Se on vähintään kahden intervalliasteikollisen muuttujan keskinäisen lineaarisen riippuvuuden 
voimakkuutta kuvaava tilastollinen tunnusluku (Karjaluoto 2007, 11). 
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Oletuksena ohjelma on laittanut rastin kohtaan Flag significant correlations joka näkyy 
tulosteessa korrelaatiomatriisissa siten että tilastollisesti merkittävät korrelaatiot on merkitty 
asteriskein (* p<0.05; ** p<0.01). Test of Significance –valikosta voi valita joko kaksisuuntaisen 
(Two-tailed) testin, joka on oletuksena tai yksisuuntaisen (One-tailed). Mikäli tutkimushypoteesia 
asetettaessa ei ole tehty mitään ennakko-oletuksia korrelaation suunnan suhteen (esim. että 
tyytyväisyys vaikuttaa onnellisuuden määrään tai onnellisuuden määrä vaikuttaa tyytyväisyyteen) 
kannattaa tehdä kaksisuuntainen testi, jolloin matriisiin tulostuvat korrelaatiokertoimet ja Sig. –
arvot ovat puolet vastaavan kaksisuuntaisen testin arvosta. SPSS tulostaa korrelaatiokertoimista 
korrelaatiomatriisin, jossa näkyvät muuttujien väliset korrelaatiokertoimen arvot. Tulosteeseen 
tulee myös näkyviin * -merkkinä merkitsevyysarvo, eli kuten todettiin yksi * -merkki tarkoittaa 
että korrelaatiota on jonkin verran (p < .05) ja kaksi ** -merkkiä tarkoittaa että korrelaatio on 
tilastollisesti merkitsevä (p < .01). 
 
Muuttujien korrelaatiotaulukosta huomataan vahvaa korrelaatiota (valikoiman ja palvelutason/ 
henkilökunnan riittävyyden / tapahtuma vastasi odotuksiani / tilat olivat siistit / suosittelen 
tapahtuma muillekin / mahdollisuus jatkopintoihin / kilpailijoille yleisö oli kiinnostunut 
vetämästämme kilpailusta / järjestäjille –olen tyytyväinen tuloksiini).  
 
13.3.1 Yleiset asiat 
 
Kysymyslomakkeen ensimmäinen osa oli yleisiä asioita josta korostetaan muutama merkittävä eli 
riippuva muuttuja. Tapahtuman järjestäjien näkökulmasta merkittävä tekijä on se että 
osallistujat suosittelevat tapahtuman muillekin kuten, myös aikovat osallistua tulevaisuudessa. 
Korrelaationanalyysillä aikomuksena tutkia mitkä tekijät vaikuttavat noihin kaksiin päätöksiin.  
 
Korrelaatiotaulukosta (Liite 2: korrelaatiotaulukko) nähdään että ” suosittelen tapahtuma 
muillekin” riippuvan muuttujan vahvassa korrelaatiossa ovat muuttujat kuten ”valikoima oli 
riittävä” joka on osoittautunut erittäin merkittäväksi korrelaatiokertoimella .877** ja .000 tasolla 
, eli 99% varmuudella. Tämä merkitsee että osallistujien, kävijöitten ja järjestäjien, mielestä 
tapahtuman valikoima ja monipuolisuus vaikuttavat ensisijaisesti aikomukseen suositella 
tapahtuman muille. Tämä on erittäin merkittävä mainonnan näkökulmasta tapahtumaan 
sijoittajille. Palvelutason laatu ja hyvyys vaikuttaa suoraan riippuvaan muuttujaan 
korrelaatioarvolla .748** ja erittäin korkealla merkitsevyystasolla .000. Tämä puolestaan 
tarkoittaa sitä että mitä korkeampi ja parempi tapahtuman palvelutaso, siitä halukkaampi 
osallistujat ovat suosittelemaan sen muillekin. Seuraavaksi nähdään että ”henkilökunnan määrän 
riittävyys” on korrelaatiossa aikomukseen suositella tapahtuman korrelaatiokerroin .859** ja 
merkittävyystaso .000, eli 99%. ”järjestelyt sujuivat luotettavasti”, ”tapahtuma vastasi 
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odotuksiani”, ”tilat olivat siistit”, ”asettamani tavoitteet toteutuivat”. Tämä merkitsee sen että 
osallistujien ,sekä kävijöitten että järjestäjien, mielestä tapahtuman valikoima ja monipuolisuus 
vaikuttavat ensisijaisesti aikomukseen suositella tapahtuman muille. Tämä on erittäin merkittävä 
mainonnan näkökulmasta tapahtuman sijoittajille. 
 
Toinen korrelaatiotaulukon riippuva muuttuja ”aion osallistua tapahtumaan tulevaisuudessakin” 
oli vahvassa korrelaatiossa muuttujien ”valikoima oli riittävä”, ”palvelutaso oli hyvä”, 
”henkilökunnan määrä”, ”järjestelyt sujuivat luotattavasti”, ”tapahtuma vastasi odotuksiani” ja 
”tilat olivat siistit” kanssa. Tämä tulos jälleen kerran korostaa edellä mainittujen tekijöiden 
merkitsevyyttä tapahtuman onnistumiseen takana.  
 
13.3.2 Espoon kaupunkiin liittyvät kysymykset 
 
Espoon kaupungille, tapahtuman järjestäjänä, on tapahtuman yhteydessä merkittävää rakentaa 
positiivisen mielikuvan kävijöitten silmissä siten, että tapahtuman kävijät ja osallistujat pitävät 
Espoota vierailupaikkana, opiskelupaikkana, asuinpaikkana, ja vihdoin se että tapahtuma nostaa 
Espoon kaupungin mainetta. Seuraavaksi siis halutaan tutkia mitkä tekijät vaikuttavat edellä 
mainittuihin muuttujiin. käyttämällä korrelaatioanalyysia  
 
Espoota halutaan suositella ystäville ja muille korrelaatioanalyysin mukaan on riippuvainen 
ensinnäkin siitä, että Espoossa on monia opiskelumahdollisuuksia ja myös siitä, että Espoossa on 
monia opiskelumahdollisuuksia. Tapahtumaan yhteydessä Espoota halutaan suositella 
tapahtumanjärjestäjänä siksi koska tapahtuman palvelutasoa pidettiin hyvänä ja henkilökunnan 
määrä riittävänä, sekä myös kilpailupaikat olivat hyvin järjestettyjä ja kilpailijoiden ulottuvilla. 
 
Yksi merkittävä riippuvuus joka korostaa tapahtuman vaikuttaneen järjestäjien ja kilpailijoitten 
mielipiteen, että ”Espoo on hyvä vierailupaikkana” on se, että se korreloi ”tapahtuma nostaa 
Espoon kaupungin mainetta” muuttujan kanssa. Myös se että Espoossa on monia opiskelu-
mahdollisuuksia korostaa siitä, että se on myös vierailupaikkana hyvä. 
 
13.3.3 Kilpailijat 
 
Kilpailijoitten korrelaatiotaulukosta nähdään, että kun kilpailijat olevat panostaneet kilpailuun 
ovat vahvasti siitä mieltä että tapahtuma myös vastasi niitten odotuksia. Myös se yksityiskohta, 
että kilpailijoiden mielestä, yleisö oli kiinnostunut järjestämistä kilpailuista vahvistanut 
mielipiteen, että tapahtuma oli onnistunut ja vastasi heidän odotuksia. Saman taulukon mukaan 
huomataan, että järjestelyt sujuivat luotettavasti ja täsmällisesti. 
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Se yksityiskohta myös, että yleisö viihtyi kilpailijoitten yksimielisesti kilpailupaikoissa, takaa sen 
että kilpailijat suosittelevat tapahtuman muillekin.  
 
13.3.4 Ammatilliseen koulutukseen liittyvä analyysi 
 
Tilastoista nähdään että kaikki ammattilaisen koulutuksen liittyvät kysymykset saivat erittäin 
korkeat arvot. Kilpailijoiden mielestä, ammatillinen koulutus ”takaa hyvän työpaikan” ja sen, 
että ”ammattilista koulutusta arvostetaan työelämässä”, on kilpailijoiden mielestä merkitsevä, 
myös se, että ammatillinen koulutus takaa mahdollisuuden jatko-opintoihin.  
 
13.3.5 Järjestäjät 
 
Yksi vahva ja erittäin merkittävä järjestäjiä koskeva korrelaatio korostaa että kun kilpailijoitten 
onnistuminen suoraan vaikuttaa järjestäjien päätökseen osallistua seuraavana vuonna 
tapahtumaan. Tämän korrelaation (r = 0.905, p = .000) toisin sanoen merkitsevyystasolla 
korrelaation on hyvin merkitsevä.  
 
Järjestäjien mielestä, korrelaatio taulukosta päätteelleen, jos ”tilat olivat siistit”, niin myös 
”järjestäjät aikovat osallistua tapahtumaan uudelleen”. Myös ”tavoitteet toteutuivat” 
korrelaatiossa ”järjestäjät olivat tyytyväisiä tulosiin” kanssa. Kun ”järjestäjät ovat tyytyväisiä 
kilpailijoittensa tuloksiin”, seurauksena on se että ”järjestäjät aikovat osallistua tapahtumaan 
uudelleen” ja ”tavoitteet toteutuivat”. Kaikissa ammattikoulutukseen liittyvissä kysymyksissä 
järjestäjät antoivat korkeat arvosanat sekä ammattikoulutuksen merkitsevyydelle työelämässä, 
että ”ammattikoulutus on arvostettu” ja ”ammattikoulutus takaa hyvän työpaikan” väittämiin. 
 
Erittäin korkean arvosanan on saanut väittämä ”suosittelen tapahtuman muillekin” johtuen siitä 
että järjestäjät olivat tyytyväisiä sekä omiin että kilpailijoittensa tuloksiin.  
 
Tilastoista selviä että järjestäjät, olivat miltei yksimielisiä siitä että Espoo on korkean 
teknologian kaupunki. Joka vahvistaa sitä Espoon mainetta, ja sen että se on hyvin tuttu ja 
merkitsevä muuallakin suomessa. ”Espoossa on monia opiskelumahdollisuuksia”, on saanut vielä 
enemmän vastaajien huomiota, tämä johtuu osittain tapahtuman järjestelyistä ja onnistumisesta.  
Espoon liittyvistä asioista, järjestäjät pitivät tärkeimpinä sen, että ”Espoo on korkean 
teknologian kaupunki”, ”Espoossa on monia opiskelumahdollisuuksia”, myös ”Espoossa 
arvostetaan ammatillista koulutusta”. 
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Tapahtumaan yleiseen järjestelyyn liittyvistä asioista vahvat korrelaatiot vallitsivat: palvelu on 
parantunut edellisvuodesta, henkilökunnan määrä oli riittävä, palvelutaso oli hyvä. Näissä 
havainnoissa Espoolla on merkittävä rooli järjestäjänä. 
 
Silloin kun järjestäjä on tyytyväinen tuloksiinsa, se myös aikoo suositella tapahtuman muillekin. 
Tämän korrelaation arvot olivat (r = 0.927 ja p = .000) eli erittäin merkitsevä. Järjestäjät tämän 
tuloksen mukaan myös uskovat että ammatillinen koulutus takaa mahdollisuuden jatko-
opintoihin, sekä että ammattiallista koulutusta arvostetaan työelämässä. Järjestäjät pitävät 
ammattilista koulutusta korkeatasoisena. 
 
13.4 Keskiarvovertailut 
13.4.1 t-testi 
 
T-testi on yleisin kahden toisistaan riippumattoman ryhmän keskiarvojen vertailuun. T-testi 
testaa ensin ovatko varianssit yhtä suuret ja ilmoittaa sen jälkeen tulokset sekä yhtä suurten että 
erisuurten varianssien tapauksessa. Niistä tulee käyttäjän valita tilanteeseen sopiva. T-testin 
edellytyksenä on että muuttuja on normaalisti jakautunut ja vähintään välimatka-asteikollinen, 
joskin näistä olettamuksista usein poiketaan, ainakin sosiaalitieteissä (Karjaluoto 2007, 23).  
 
Group Statistics
6 3,6667 2,80476 1,14504
19 2,8421 1,92247 ,44105
11 3,3636 2,06265 ,62191
23 2,9565 2,18420 ,45544
11 2,9091 2,50817 ,75624
25 2,4400 1,85023 ,37005
rooli
kilpailija
järjestäjä
kilpailija
järjestäjä
kilpailija
järjestäjä
aion_osallistua_
tulevaisuudessakin
asettamani_tavoitteet_
toteutuivat
suosittelen_tapahtuma_
muillekin
N Mean Std. Deviation
Std. Error
Mean
 
Taulukko 3: T-testi -group statistics 
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Independent Samples Test
2,286 ,144 ,821 23 ,420 ,82456 1,00466 -1,25374 2,90286
,672 6,554 ,525 ,82456 1,22704 -2,11748 3,76660
,596 ,446 ,517 32 ,609 ,40711 ,78705 -1,19606 2,01029
,528 20,873 ,603 ,40711 ,77084 -1,19654 2,01077
2,064 ,160 ,628 34 ,534 ,46909 ,74737 -1,04974 1,98792
,557 15,004 ,586 ,46909 ,84192 -1,32539 2,26357
Equal variances
assumed
Equal variances
not assumed
Equal variances
assumed
Equal variances
not assumed
Equal variances
assumed
Equal variances
not assumed
aion_osallistua_
tulevaisuudessakin
asettamani_tavoitteet_
toteutuivat
suosittelen_tapahtuma_
muillekin
F Sig.
Levene's Test for
Equality of Variances
t df Sig. (2-tailed)
Mean
Difference
Std. Error
Difference Lower Upper
95% Confidence
Interval of the
Difference
t-test for Equality of Means
 
 
Taulukko 4: T-testi- independant sample test 
 
Ylimmäisestä taulukosta nähdään yhteenveto vertailtavista ryhmistä eli ryhmäkohtaiset 
vastausmäärät (N), keskiarvot (Mean), keskihajonnat (Std. Deviation) sekä keskivirhe (Std. Error 
of Mean). Varsinainen t-testin tulos näkyy alimmaisesta taulukosta.  
 
13.4.2 Osallistuminen tulevaisuudessa 
 
Osallistumisen tulevaisuudessa näkökulmasta järjestäjien ja kilpailijoiden keskiarvoja 
tarkasteltaessa (ks. ylempi taulukko) voidaan todeta että kilpailijat aikovat osallistua 
tapahtumaan tulevaisuudessakin hieman enemmän (n=6, keskiarvo=3,6667) kuin järjestäjät 
(n=19, keskiarvo=2,8421). Ero osallistujien välillä on tilastollisesti lähellä merkitsevää tasoa 
(p=.420). 
 
Asettamien tavoitteiden toteutumisen näkökulmasta järjestäjien ja kilpailijoiden keskiarvoja 
tarkasteltaessa (ks. ylempi taulukko) voidaan todeta että kilpailijoiden tavoitteet toteutuivat 
hieman paremmin (n=11, keskiarvo=3,3636) kuin järjestäjät (n=23, keskiarvo=2,9565). Ero 
osallistujien välillä on tilastollisesti lähellä merkitsevää tasoa (p=.609). 
 
Suosittelen tapahtuma muille näkökulmasta järjestäjien ja kilpailijoiden keskiarvoja 
tarkasteltaessa (ks. ylempi taulukko) voidaan myös todeta että kilpailijat aikovat suositella 
tapahtuma muillekin hieman enemmän (n=11, keskiarvo=1,9091) kuin järjestäjät (n=25, 
keskiarvo=2,4400). Ero osallistujien välillä on tilastollisesti lähellä merkitsevää tasoa (p=.534). 
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13.4.3 Tapahtuma vastasi odotuksiani 
Group Statistics
11 3,0000 1,84391 ,55596
22 2,8636 1,80727 ,38531
11 3,2727 2,83164 ,85377
25 2,5600 2,08327 ,41665
11 3,0909 2,02260 ,60984
24 2,9167 1,99819 ,40788
11 3,3636 1,96330 ,59196
25 2,8800 1,69115 ,33823
7 3,4286 2,14920 ,81232
21 5,2381 2,16575 ,47261
8 3,6250 1,99553 ,70553
21 4,9524 2,24669 ,49027
rooli
kilpailija
järjestäjä
kilpailija
järjestäjä
kilpailija
järjestäjä
kilpailija
järjestäjä
kilpailija
järjestäjä
kilpailija
järjestäjä
tapahtuma_vastasi_
odotuksiani
pidän_ammattilista_
koulutusta_
korkealaatuisena
ammattillinen_koulutus_
takaa_hyvän_työpaikan
ammattillista_koulutusta_
arvostetaan_työelämässä
espoo_vaihtoehto_
asuinpaikkana
espoo_on_minulle_
vaihtoehto_
opiskelupaikkana
N Mean Std. Deviation
Std. Error
Mean
 
Taulukko 5: t-testi- group statistics 
 
Tapahtuma vastasi odotuksiani näkökulmasta järjestäjien ja kilpailijoiden keskiarvoja 
tarkasteltaessa (ks. Ylempi taulukko) voidaan todeta että kilpailijat olivat tyytyväisimpiä tuloksiin 
hieman enemmän (n=11, keskiarvo=3,0000) kuin järjestäjät (n=22, keskiarvo=2,8636). Ero 
osallistujien välillä on tilastollisesti lähellä merkitsevää tasoa (p=.840). 
 
13.4.4 Pidän ammatillista koulutusta korkealaatuisena  
 
Pidän ammatillista koulutusta korkealaatuisena näkökulmasta järjestäjien ja kilpailijoiden 
keskiarvoja tarkasteltaessa (ks. Ylempi taulukko) voidaan todeta että kilpailijat pitivät taas 
ammatillista koulutusta korkealaatuisena hieman enemmän (n=11, keskiarvo=3,2727) kuin 
järjestäjät (n=25, keskiarvo=2,5600). Ero osallistujien välillä on tilastollisesti lähellä merkitsevää 
tasoa (p=.465). 
 
13.5 Regressioanalyysi 
 
Regressioanalyysin perusidea on että selitetään yhtä jatkuvaa muuttujaa (DEPENDENT) yhdellä tai 
useammalla jatkuvalla muuttujalla (INDEPENDENT). Mikäli käytetään useampaa kuin yhtä 
selittävää muuttujaa puhutaan monimuuttujaisesta regressioanalyysista. Muuttujien riippuvuus 
oletetaan lineaariseksi sekä jäännökset normaalijakautuneiksi (jäännös eli residuaali on 
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selitettävän muuttujan todellisen arvon ja lasketun ennusteen välinen erotus). Regressioanalyysin 
toteuttamiseksi täytyy seuraavien ehtojen täyttyä: muuttujat likimain normaalisti jakautuneita, 
muuttujat mitattu vähintään intervalliasteikolla (järjestysasteikolliset tietyin varauksin). 
 
Model Summary –kohta kertoo mallin yhteenvedon, eli mallin selitysasteen. Mallin selitysvoimaa 
kuvaavat tunnusluvut.  
 
Coefficients –taulukko kertoo regressiokertoimet. Standardoituja Beta -kertoimia käytetään 
muuttujien keskinäiseen vertailuun. Molemmilla selittävillä muuttujilla on merkitsevä vaikutus 
selitettävään muuttujaan (p < .01), ja t > 2. Jos Beta –arvot ovat negatiiviset viittaa siihen, että 
selittävän ja selitettävien muuttujien välillä on negatiivinen riippuvuus (Karjaluoto, 2007, 22). 
 
Regressioanalyysillä tutkittiin miten muut tekijät vaikuttavat päätökseen osallistua tapahtumaan 
tulevaisuudessakin . Toisin sanoen selitettäväksi muuttujaksi valittiin ”aion osallistua skills- 
tapahtumaan tulevaisuudessa” ja selittäviksi muuttujiksi ”tapahtuma vastasi odotuksiani”, 
”palvelu on parantunut edellisvuodesta”, ”henkilökunnan määrä oli riittävä”, ”asettamani 
tavoitteet toteutuivat” ja ”Espoossa on hyvät palvelut”. Regressioanalyysin tuloksena saatiin r-
arvoksi r=.903* joka tukee väitettä, että muuttujat selittävät selitettävän muuttujan, seuraavaksi 
selitysasteeltaan (r-square) tulos näytti arvoa r square= .815. Seuraavaksi tarkistetaan testin 
luotettavuutta, jonka varten katsotaan merkitsevyysarvon suuruutta joka on sig=.004 joten 
voidaan hyväksyä 96% varmuudella.  
 
Vihdoin tarkistetaan mitkä muuttujat vaikuttivat selitettävään muuttujaan ja missä määrin tämän 
voidaan tarkista coefficient taulukosta beeta-arvon perusteella. Standardisen beeta-arvon 
mukaan ”aikomukseen osallistua tulevaisuudessa” eniten vaikuttaa ”asettamaani tavoitteet 
toteutuivat” muuttuja beeta-arvolla =.497, seuraavaksi tärkein vaikuttava tekijä oli 
”henkilökunnan määrän riittävyys” joka vaikuttaa päätökseen osallistua tapahtumaan 
tulevaisuudessa. 
 
14 Yhteenveto ja tutkimustulosten pohdinta 
 
Skills tapahtuma, tutkimuksen mukaan, on hyvin toimiva ja järkevä tilaisuus. Vastauslomakkeista 
kävi ilmi, että osanottajat pitävät tapahtuman erityisen tärkeänä itselle, yleisölle ja erityisesti 
nuorisolle. Tutkimuksesta myös ilmeni, että tapahtuma nosta järjestäjä kaupungin, tässä 
tapauksessa Espoon mainetta, yrittäjille se on taas mainio promootio tilaisuus ja mahdollisuus 
nosta imagonsa arvoa. Selvisi myös se että Skills-tapahtuma tulee koko ajan 
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vuorovaikutteisemmaksi, suositumpi, tuloksellisempi ja houkuttaa yhä enemmän 
yhteistyökumppaneita.  
 
Skills2008 asettamat tavoitteet täytyivät osittain tai kokonaan kuten ilmenee vastauksista. 
Ensinnäkin todettiin että kilpailijat ja järjestäjät ovat hyvin tyytyväisiä tuloksiinsa, lisäksi suuri 
osa vastaajista oli halukkaita osallistumaan jatkossa. Tutkimuksen osajanottajien mielestä yleisö 
oli hyvin tai erittäin kiinnostunut järjestämistänne kilpailuista, ja sekä kilpailijat että järjestäjät 
olivat hyvin tai täysin tyytyväisiä tuloksiinsa.  
 
Skills tapahtuman vahvuuksina näyttäisi kyselyn perusteella olevaan: kyky vastata osanottajien 
odotuksiin, tapahtuman valikoima sai korkean arvostuksen, samoin kuin tapahtumatilojen siisteys 
oli korkeasti arvostettu. Tärkeämpänä voidaan pitää tilaisuuden kykyä suosia ammattilista 
koulutusta, sillä suhtautuminen ammattikoulutukseen korkealaatuisena sai korkeimmat 
arvosanat. Lisäksi Espoon kaupunkia arvostettiin erittäin paljon opiskelupaikkana. Näissä 
kysymyksissä kysely keräsi korkeimmat keskiarvot. Sekä järjestäjien että kilpailijoiden mielestä 
yleisö oli erittäin kiinnostunut heidän kilpailuista. 
 
Tapahtuman empatisuus, joka on toinen luokittelu kriteeri, pitää sisällään kykyä huolehtia 
jokaisesta osanottajasta henkilökohtaisesti. Jokaisella kilpailijalla ja järjestäjällä on omia 
tottumuksia, tapoja sekä intressejä. Toimintojen laajuudesta huolimatta monien kyselyn 
perusteella pystyttiin saavuttamaan yksinmielisyyksiä monissa tilanteissa, joka viittä siihen että 
empatisuus tavoite on saavutettu osittain. 
 
Näkyvyydellä on ollut tärkeä rooli kautta aikojen Skills tapahtuman yhteydessä, kuten muittenkin 
vastaavien tapahtumien yhteydessä. Edellisten Skills-tapahtumien vuosiraporteista selviä, että 
näkyvyydelle alettiin kiinnittää yhä enemmän huomiota jo monta vuotta sitten. Näkyvyyttä 
pyrittiin korostamaan ja huomioimaan seuraaville tapahtuman järjestäjille. Näkyvyys tarkoittaa 
ennen kaikkea tapahtuman vuorovaikutusta, tiedon kulkua eri osapuolten, järjestäjien, 
henkilöstön, yritysten, ammattikoulujen, lajivastaavien, opettajien, ja kilpailijoiden, välillä. 
Tämä vaatii koordinointia, sen lisäksi suhteellisen lyhyessä ajassa, jotta tämä prosessi toimisi 
moitteettomasti, tarvitaan tiedon kulkua ja täydellistä läpinäkyvyyttä. Onnistuminen tässä 
tehtävässä riippuu yhteistyökumppaneiden, sponsoreiden ja rahoittajien valinnasta. Näkyvyys on 
saanut kolmanneksi suuren arvosanan joka on jo erittäin iso saavutus verrattuna edellisvuosiin. 
 
Vastaanottavaisuudessa, eli halussa olla vuorovaikutuksessa yhteistyökumppaneitten kanssa, on 
suuri sillä koko tämä prosessi perustuu eri osapuolten tiukkaan yhteistyön. Vastaanottavaisuudella 
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myös tarkoitetaan halua palvella asiakkaita, jotka tässä tilanteessa ovat Espoon kaupunki, 
kävijät, yhteistyökumppanit (yritykset), jne. 
 
Kokonaisuudessa tämän tutkimuksen mukaan tapahtuma Skills2008 on onnistunut saavuttaman 
tavoitteita hyvin.  
 
Tapahtumamarkkinoinnilla, skills2008 yhteydessä pystyttiin tarjoamaan elämyksiä kävijöille 
tutkimuksen järjestäjien ja kilpailijoiden mielestä hyvin onnistuneesti. Saatiin myös tapahtuma- 
brändiä vahvistettua varta vasten suunnitellun ja rakennetun tapahtuman avulla.  
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 Liite 1 
Liite 1: Kyselylomake 
 
Tapahtuman järjestäjille /sponsoreille liittyvät kysymykset 
 
1 Tapahtuman valikoima on riittävä 1 2 3 4 5 6 7 
2 Tietojen saatavuus on hyvä 1 2 3 4 5 6 7 
3 Tapahtuman palvelutaso oli hyvä 1 2 3 4 5 6 7 
4 Tapahtuman henkilökunnan määrä on ollut mielestäsi 
riittävä 
1 2 3 4 5 6 7 
5 Tapahtuman palvelu on parantunut viimeisestä vuodesta 1 2 3 4 5 6 7 
6 Onko kohdallesi sattunut virheitä/ sekaannuksia 1 2 3 4 5 6 7 
7 Virheet /sekaannukset on hoidettu hyvin 1 2 3 4 5 6 7 
8 Järjestelyjen täsmällisyys  1 2 3 4 5 6 7 
9 Järjestelyjen luotettavuus 1 2 3 4 5 6 7 
10 Tapahtuma on vastannut odotuksiani 1 2 3 4 5 6 7 
11 Kilpailupisteet ovat helposti kävijöiden ulottuvilla 1 2 3 4 5 6 7 
12 Tilat olivat siistit 1 2 3 4 5 6 7 
13 Aion osallistua Skills2008- tapahtumaan järjestelyihin 
tulevaisuudessakin 
1 2 3 4 5 6 7 
14 Yrittäjien tavoitteet ja tyytyväisyys 1 2 3 4 5 6 7 
 
järjestäjille /opettajille liittyvät kysymykset 
 
 
ammatti koulutuksen liittyvät kysymykset 
 
1 Suosittelen ammattilista koulutusta muille 1 2 3 4 5 6 7 
2 Pidän ammatillista koulutusta korkealaatuisena ja 
monipuolisena 
1 2 3 4 5 6 7 
3 Olen sitä mieltä että ammatillinen koulutus takaa 
hyvän työpaikan 
1 2 3 4 5 6 7 
4 Ammatillinen koulutus on arvostettu työelämässä 1 2 3 4 5 6 7 
5 Ammatillisen koulutuksen jälkeen on mahdollisuus 
jatko-opintoihin 
1 2 3 4 5 6 7 
6 Olen ammatillisen koulutuksen opettaja /kouluttajana 1 2 3 4 5 6 7 
1 Kuinka paljon arvioitte vietävänne aikaa tapahtumassa 1 2 3 4 5 6 7 
2 Minä päivinä olitte tapahtumassa paikan päällä 1 2 3 4 5 6 7 
3 Ammatti-osastosi kilpailijoiden tyytyväisyys tuloksiin 1 2 3 4 5 6 7 
4 Järjestäjänä tyytyväisyytesi tuloksiin 1 2 3 4 5 6 7 
5 Järjestäjänä mitta panostuksesi tapahtumaan 
asteikolla 1-7 
1 2 3 4 5 6 7 
6 Kuinka asettamasi tavoitteet toteutuivat Skills2008- 
tapahtuman yhteydessä 
1 2 3 4 5 6 7 
7 Minkä yleisarvosanan antaisitte tapahtumalle 1 2 3 4 5 6 7 
8 Kuinka yleisö oli ylipäätään kiinnostunut vetämästänne 
kilpailusta 
1 2 3 4 5 6 7 
9 Kuinka arvioitte yleisön kiinnostuvan ammattialasta 
jonka esitätte 
1 2 3 4 5 6 7 
10 Kuinka yleisö viihtyi teidän järjestämässä kilpailussa 1 2 3 4 5 6 7 
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 Liite 1 
vuosina 
 
Espoon kaupungille liittyvät kysymykset 
 
1 Tapahtuma nostaa Espoon kaupungin mainetta 1 2 3 4 5 6 7 
2 Suosittelen Espoota tapahtuman järjestäjänä muille 1 2 3 4 5 6 7 
3 Suosittelen Espoota tapahtuman järjestäjänä ystävilleni 
kumppaneille työtovereille 
1 2 3 4 5 6 7 
4 Espoo on korkean teknologian kaupunki 1 2 3 4 5 6 7 
5 Espoo on miellyttävä asuinpaikka 1 2 3 4 5 6 7 
6 Espoossa on hyvät palvelut 1 2 3 4 5 6 7 
7 Espoossa on monet opiskelumahdollisuudet 1 2 3 4 5 6 7 
8 Espoossa arvostetaan ammatillista koulutusta 1 2 3 4 5 6 7 
9 Aion vierailla Espoossa myös tapahtuman jälkeen 1 2 3 4 5 6 7 
10 Espoo on ensimmäinen vaihtoehto asuinpaikkana 1 2 3 4 5 6 7 
11 Espoo on ensimmäinen vaihtoehto opiskelupaikkana 1 2 3 4 5 6 7 
12 Espoo on ensimmäinen vaihtoehto vierailupaikkana 1 2 3 4 5 6 7 
 
 
 
 
yleiset kysymykset 
 
sukupuoli  mies_____ nainen_______ 
 
syntymävuosi  ______________ 
 
asuinpaikka  Espoo_____ pääkaupunkiseutu________ muu, mikä__________ 
 
koulutuksesi/ ammattialasi yliopisto__ ammattikorkeakoulu__ lukio__ muu oppilaitos__ 
peruskoulu__ 
 
1 Ala jonka opetan on  
2 missä roolissa olette tapahtumassa mukana sponsori järjestäjä yrittäjä 
3 Kehittämiskohteita oma näkökulmasi_________ 
4 Kommentoitavaa palvelusta oma näkökulmasi_________ 
5 Tapahtumasta puuttuu merkittävä osa täsmennä mikä_________ 
6 Kuinka monta vuotta olet Skills2008- tapahtumassa 
mukana  
vuosina määrä_____________ 
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 Liite 2 
Liite 2: Skillsn kehityskaari 
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 Liite 3 
Liite 3: Korrelaatiotaulukko 
 
 
 
 
 
 
Co
rr
el
at
io
n
s
1
,
82
4*
*
,
81
4*
*
,
68
7*
*
,
57
7*
*
,
71
3*
*
,
75
5*
*
,
81
5*
*
,
82
4*
*
,
68
7*
*
,
65
5*
*
,
87
7*
*
,
00
0
,
00
0
,
00
1
,
00
1
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
32
32
30
20
30
32
32
32
32
24
32
32
,
82
4*
*
1
,
78
5*
*
,
64
2*
*
,
50
9*
*
,
64
7*
*
,
71
3*
*
,
69
4*
*
,
75
5*
*
,
58
3*
*
,
56
3*
*
,
74
8*
*
,
00
0
,
00
0
,
00
2
,
00
3
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
2
,
00
1
,
00
0
32
35
32
21
31
35
35
32
34
25
33
35
,
81
4*
*
,
78
5*
*
1
,
61
7*
*
,
72
0*
*
,
66
9*
*
,
79
1*
*
,
79
2*
*
,
84
2*
*
,
62
3*
*
,
73
4*
*
,
85
9*
*
,
00
0
,
00
0
,
00
4
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
1
,
00
0
,
00
0
30
32
32
20
29
32
32
30
31
24
31
32
,
68
7*
*
,
64
2*
*
,
61
7*
*
1
,
54
3*
,
40
8
,
40
1
,
58
7*
*
,
65
1*
*
,
56
7*
,
45
5*
,
64
7*
*
,
00
1
,
00
2
,
00
4
,
01
3
,
06
6
,
07
2
,
00
6
,
00
1
,
01
8
,
04
4
,
00
2
20
21
20
21
20
21
21
20
21
17
20
21
,
57
7*
*
,
50
9*
*
,
72
0*
*
,
54
3*
1
,
69
2*
*
,
71
2*
*
,
47
4*
*
,
57
6*
*
,
32
3
,
36
6*
,
58
3*
*
,
00
1
,
00
3
,
00
0
,
01
3
,
00
0
,
00
0
,
00
7
,
00
1
,
13
2
,
04
3
,
00
0
30
31
29
20
32
32
32
31
32
23
31
32
,
71
3*
*
,
64
7*
*
,
66
9*
*
,
40
8
,
69
2*
*
1
,
92
1*
*
,
74
4*
*
,
58
6*
*
,
58
4*
*
,
58
3*
*
,
64
7*
*
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
06
6
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
2
,
00
0
,
00
0
32
35
32
21
32
36
36
33
35
25
34
36
,
75
5*
*
,
71
3*
*
,
79
1*
*
,
40
1
,
71
2*
*
,
92
1*
*
1
,
73
5*
*
,
67
6*
*
,
56
5*
*
,
57
7*
*
,
76
2*
*
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
07
2
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
3
,
00
0
,
00
0
32
35
32
21
32
36
36
33
35
25
34
36
,
81
5*
*
,
69
4*
*
,
79
2*
*
,
58
7*
*
,
47
4*
*
,
74
4*
*
,
73
5*
*
1
,
77
2*
*
,
75
1*
*
,
84
2*
*
,
85
9*
*
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
6
,
00
7
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
32
32
30
20
31
33
33
33
33
24
33
33
,
82
4*
*
,
75
5*
*
,
84
2*
*
,
65
1*
*
,
57
6*
*
,
58
6*
*
,
67
6*
*
,
77
2*
*
1
,
64
5*
*
,
66
6*
*
,
88
0*
*
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
1
,
00
1
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
1
,
00
0
,
00
0
32
34
31
21
32
35
35
33
35
25
33
35
,
68
7*
*
,
58
3*
*
,
62
3*
*
,
56
7*
,
32
3
,
58
4*
*
,
56
5*
*
,
75
1*
*
,
64
5*
*
1
,
75
2*
*
,
68
1*
*
,
00
0
,
00
2
,
00
1
,
01
8
,
13
2
,
00
2
,
00
3
,
00
0
,
00
1
,
00
0
,
00
0
24
25
24
17
23
25
25
24
25
25
24
25
,
65
5*
*
,
56
3*
*
,
73
4*
*
,
45
5*
,
36
6*
,
58
3*
*
,
57
7*
*
,
84
2*
*
,
66
6*
*
,
75
2*
*
1
,
70
5*
*
,
00
0
,
00
1
,
00
0
,
04
4
,
04
3
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
32
33
31
20
31
34
34
33
33
24
34
34
,
87
7*
*
,
74
8*
*
,
85
9*
*
,
64
7*
*
,
58
3*
*
,
64
7*
*
,
76
2*
*
,
85
9*
*
,
88
0*
*
,
68
1*
*
,
70
5*
*
1
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
2
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
,
00
0
32
35
32
21
32
36
36
33
35
25
34
36
Pe
ar
so
n
 
Co
rr
el
at
io
n
Si
g.
 
(2-
ta
ile
d)
N Pe
ar
so
n
 
Co
rr
el
at
io
n
Si
g.
 
(2-
ta
ile
d)
N Pe
ar
so
n
 
Co
rr
el
at
io
n
Si
g.
 
(2-
ta
ile
d)
N Pe
ar
so
n
 
Co
rr
el
at
io
n
Si
g.
 
(2-
ta
ile
d)
N Pe
ar
so
n
 
Co
rr
el
at
io
n
Si
g.
 
(2-
ta
ile
d)
N Pe
ar
so
n
 
Co
rr
el
at
io
n
Si
g.
 
(2-
ta
ile
d)
N Pe
ar
so
n
 
Co
rr
el
at
io
n
Si
g.
 
(2-
ta
ile
d)
N Pe
ar
so
n
 
Co
rr
el
at
io
n
Si
g.
 
(2-
ta
ile
d)
N Pe
ar
so
n
 
Co
rr
el
at
io
n
Si
g.
 
(2-
ta
ile
d)
N Pe
ar
so
n
 
Co
rr
el
at
io
n
Si
g.
 
(2-
ta
ile
d)
N Pe
ar
so
n
 
Co
rr
el
at
io
n
Si
g.
 
(2-
ta
ile
d)
N Pe
ar
so
n
 
Co
rr
el
at
io
n
Si
g.
 
(2-
ta
ile
d)
N
va
lik
oi
m
a_
ol
i_
rii
ttä
vä
pa
lv
el
u
ta
so
_
ol
i_
hy
vä
he
n
ki
lö
ku
n
n
an
_
m
ää
rä
_
rii
ttä
vä
pa
lv
el
u
_
on
_
pa
ra
n
tu
n
u
t_
ed
el
lis
vu
od
es
ta
se
ka
an
n
u
ks
et
_
ho
id
et
tin
_
hy
vi
n
jär
jes
te
lyt
_
su
jui
va
t_
tä
sm
äl
lis
es
ti
jär
jes
te
lyt
_
su
jui
va
t_
lu
ot
et
ta
va
st
i
ta
pa
ht
u
m
a_
va
st
as
i_
od
ot
u
ks
ia
n
i
til
at
_
ol
iv
at
_
si
is
tit
ai
on
_
os
al
lis
tu
a_
tu
le
va
is
u
u
de
ss
ak
in
as
et
ta
m
an
i_
ta
vo
itt
ee
t_
to
te
u
tu
iv
at
su
os
itt
el
en
_
ta
pa
ht
u
m
a_
m
u
ille
ki
n
va
lik
oi
m
a_
ol
i_
rii
ttä
vä
pa
lv
el
u
ta
so
_
ol
i_
hy
vä
he
n
ki
lö
ku
n
n
an
_
m
ää
rä
_
rii
ttä
vä
pa
lv
el
u
_
on
_
pa
ra
n
tu
n
u
t_
ed
el
lis
vu
od
e
st
a
se
ka
an
n
u
ks
et
_
ho
id
et
tin
_
hy
vi
n
jär
jes
te
lyt
_
su
jui
va
t_
tä
sm
äl
lis
es
ti
jär
jes
te
lyt
_
su
jui
va
t_
lu
ot
et
ta
va
st
i
ta
pa
ht
u
m
a_
va
st
as
i_
od
ot
u
ks
ia
n
i
til
at
_
ol
iv
at
_
si
is
tit
ai
on
_
os
al
lis
tu
a
_
tu
le
va
is
u
u
de
ss
ak
in
as
et
ta
m
an
i_
ta
vo
itt
ee
t_
to
te
u
tu
iv
at
su
os
itt
el
en
_
ta
pa
ht
u
m
a_
m
u
ille
ki
n
Co
rr
el
at
io
n
 
is
 
si
gn
ific
an
t a
t t
he
 
0.
01
 
le
ve
l (2
-
ta
ile
d).
*
*
.
 Co
rr
el
at
io
n
 
is
 
si
gn
ific
an
t a
t t
he
 
0.
05
 
le
ve
l (2
-
ta
ile
d).
*
.
 
